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DUE PAROLE DEL TRADUTTORE 


Ecco la prima traduzione italiana d’un libro che 
negli Stati Uniti d'America ottenne un successo vera¬ 
mente unico. 

L'America, come tutti sanno, è maestra nella ré- 
dame, ma essa mancava , al pari delle altre nazioni, 
di un’opera che racchiudesse gli elementi di quest'arte 
meravigliosa. James Bennet, un distinto scrittore nord- 
americano, ha scritto il libro: in pochi giorni ne venne 
esaurita l’edizione. 

Noi abbiamo creduto di far opera non inutile tra¬ 
ducendo per gli Italiani questo libro, il primo che si 
sia scritto su tale materia. In Italia la reclame non 
ha ancora preso uno sviluppo che possa in qualche 
modo paragonarsi con quello raggiunto nelle altre 
nazioni. Perchè ? L'autore accenna, in un capitolo 
ove si parla dello sviluppo della reclame nelle diverse 
nazioni, alte ragioni di questa deficienza: la prima di 
queste ragioni è la seguente: 

« Gli Italiani non sanno fare la reclame ». 

E questo assolutamente vero ? 

Per molte ragioni sì. 

In Italia, per esempio, non si è inai udito parlare 
di una lucrosa professione che prospera in America 
ed in Inghilterra: la professione dello scrittore d’an- 
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nunzi, professione che sarebbe da noi utilissima e che 
renderebbe veri servizi al commercio. 

Perchè la réclame raccolga presso il pubblico tutta 
la sua efficacia, va attuala con criteri psicologici. Ora, 
in Italia, si è troppo trascurato questi criteri. 

Ecco perchè noi abbiamo creduto utile tradurre 
questo libro e diffonderlo tra gli Italiani. 

D’altro lato, non è assolutamente vero che in Italia 
manchino i buoni ed abili reclamisti, i cosi detti maestri 
della réclame. Essi non sono, per vero dire, motto nu¬ 
merosi, ma esistono, ed hanno coll’esempio dimostrato 
di saper conoscere i criteri psicologici pei quali soltanto 
la pubblicità può essere efficace e ripagare chi la ese¬ 
guisce. Nell’edizione inglese vi è un capitolo intitolato 
I maestri della « réclame » americana: d'accordo coll’au¬ 
tore, noi abbiamo credulo di sopprimere questo capitolo 
e sostituirlo con un (diro : I maestri della « réclame » 
italiana. In questo modo il lettore avrà sott’occhio, a 
guisa di esempio, quei pochi che seppero dare alla ré¬ 
clame un largo sviluppo con trovate geniali e con avvisi 
efficaci, giovando a loro stessi ed al commercio italiano. 

La lettura di questo libro, veramente unico nel suo 
genere, sarà di grande giovamento a tutti coloro che 
intendono valersi in qualsiasi guisa e per qualsivoglia 
motivo delia pubblicità. 

Traducendolo, noi abbiamo avuto la certezza di gio¬ 
vare al commercio italiano e di aiutare lo sviluppo di. 
questa forza miracolosa che è la pubblicità. Abbiamo 
ancora una speranza : che la lettura di questo libro 
faccia nascere anche in Italia una nuova professione.' 
quella di scrittore d’annunzi. 


Il Traduttore. 




PER CHI E SCRITTO QUESTO LIBRO 


Questo libro è dedicato a coloro che si valgono della ridarne 
come mezzo per far conoscere c lanciare un qualsivoglia prodotto 
dell'intelligenza ed attività umana, sia questo un libro od un 
nuovo specifico contro l’emicrania; una macchina da scrivere od 
un corso di lezioni linguistiche ; una nuora salsa od un metodo 
celere 2 >cr diventare forti. 

La reclame è una forza essenzialmente moderna, il etti im- 
piego deve essere studiato e le cui manifestazioni meritano un 
accurato esame. Fu detto del giornalismo che può condurre a 
tutto: lo stesso si può dire della reclame, di questo quinto potere 
meraviglioso di cui l’egemonia va sempre più estendendosi e che 
rende schiari di sé tanto l’umile professionista in cerca di clienti 
quanto il grande uomo di Stalo in cerca di popolarità. 

Fetta vita moderna la reclame è il grande propulsore della 
ricchezza c della gloria. La conquisici del miliardo cosi come la 
conquista della mondiale rinomanza dipendono da una pubblicità 
sapientemente organizzata. 1 fatti piu umili della vita come i 
piu grandiosi non possono oramai sottrarsi all’impero della 
reclame. 

La reclame c una potenza incommensurabile : in America 
come in Europa colossali ricchezze si sono create dal nulla per 
sola virtù di pubblicità. Ma questa potenza è pericolosa. Guai 
a non saperla sapientemente domare e distribuire ! 

La reclame ha prodotto ricchezze, ma ha anche prodotto 
rovine: grandi case commerciali hanno trascinato i loro bilanci 
in sfacelo per un uso disordinato della reclame. Esse non hanno 
saputo valersi di questa forza. 
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Tj(i taciutile è ittici scienza : come ogni scienza ita i suoi prin- 
cipii e le sue rettole. Coliti che si getta nella reclame senza cono¬ 
scerne le basi psicologiche e le ragioni della sua efficacia, è 
destinato a fallire nei suoi intenti. Egli butta i suoi danari in 
un pozzo senza fondo. 

(Juesto libro fu ideato e scritto per insegnare i primi clementi 
di questa nuora arte, che è l’arte della reclame. È il primo libro 
che si sia scritto su questa materia. Eoi non pretendiamo d’aver 
esaurito a fondo l'argomento: nè questo fu il nostro scopo. 

Eoi abbiamo semplicemente voluto indicare con quali inten¬ 
dimenti sicuri si dere fare la pubblicità e specialmente con quali 
criteri si devono compilare gli annunzi. J nostri lettori trove- 
ranno in qualche punto il libro un po’arido, ma era necessario 
qua e là usare un linguaggio prettamente scienti fico. Il nostro 
lavoro non sarà, speriamo, inutile. È tempo che la réclame, 
fatta sin qui empiricamente, sia studiata con criteri un po’ sicuri. 
Essa può essere fonte di ricchezze, ma richiede uno studio accu¬ 
rato. Abbiamo raggiunto lo scopo che ci siamo proposto scrivendo 
questo libro} 

Eoi osiamo sperarlo. 


Jajies Ben net. 





Capitolo Primo. 


La “ reclame „ nella vita moderna 


I/opinione di iiu grande poeta francese sulla m inino — Anche al buon Dio suo¬ 
nano le campane — La vita moderna e la 1-édaim* — Che «accederebbe se 
si abolisse la reclamo — Un’ipotesi assurda — La ricci io zza d'ima nazione 
e in ragione diretta deli intensità della reclame — La conquista del milioni' 
e la réclame lai reclamo e la concorrenza — La réchune costituisce una 
specie ili provocazione? — L'opera di seleziono economica della réclaino — 
l’erehè il eoì\fort é a buon mercato — La reclame crea il bisogno ? — Da 
Duutc Alighieri ad... Ldison — L'evoluzione delia réchune — I segreti del- 
l’anima collettiva e la réclame — La réclame diventa razionale — La ré- 
chune... nel deserto del Sahara. 

Un grande poeta francese conversava un giorno con 
un suo giovane collega, il quale, benché avesse già dato 
alle stampo due o tre volumi di versi non affatto cattivi, 
anzi per molte ragioni raccomandabili, non era ancora 
riuscito a .farsi conoscere che da una mezza dozzina di 
lettori. Il grande poeta, dopo avere, con benigno sorriso, 
ascoltato i lamenti dell’oscuro poeta, disse: 

— Mio giovane amico, voi avete torto di lamentarvi. 
Fatevi conoscere ed avrete dei lettori. E’ vero che, vi¬ 
ceversa, per farsi conoscere, bisogna avere dei lettori. F.’ 
un circolo vizioso che si rompe solo con un mezzo: la 
gran cassa. 

Al che, l'ingenuo poeta sconosciuto, rispose: 

— E la dignità dell’arte? 






I^a dignità dell'arte non c’entra — soggiunse l’il¬ 
lustre collega. - Anche il buon Dio, per chiamar gente, 
suona le campane. 

L aneddoto non va più oltre e non dico se il poeta dai 
sei lettori abbia in seguito adottato il consiglio giudizioso 
e sia ricorso al mezzo più spiccio ed efficace per rompere 
il circolo magico della sua oscurità. Ma noi dobbiamo ri¬ 
conoscere che il consiglio del grande poeta riassumeva 
in se tutta la psicologia del successo nella vita moderna. 
Nel campo scientifico ed artistico, nell’industria e nel com¬ 
mercio, in tutte le manifestazioni dell’attività umana, la 
pubblicità costituisce il mezzo più idoneo al conseguimento 
del fine che l'arte, la scienza, l'industria si prefiggono. 

In una parola, il successo ha nella reclame il suo fattore 
più potente. 

Non è possibile, date le condizioni attuali di vita, con¬ 
cepire una società senza réclame, come non sarebbe possi¬ 
bile concepirla senza telegrafo e senza ferrovie. E' oramai 
diventata una frase volgare di agenti di pubblicità in cerca 
di inserzioni il dire che « la pubblicità è l’anima del com¬ 
mercio v. Si potrebbe, con maggior ragiono ancora e ri¬ 
modernando un po’ la vecchia frase, dire addirittura che la 
pubblicità è la condizione prima del commercio. Se, per una 
ipotesi assurda, a cominciare da domani, una legge interna¬ 
zionale vietasse ogn i genero di ridarne, si potrebbe assistere 
m breve volgere di tempo ad uno strano scompiglio della 
produzione mondiale. Lo proporzioni tra l’offerta e la do¬ 
manda sarebbero inconcepibilmente alterate. Il produttore 
si troverebbe nella situazione di chi inizia un’industria 
nuova e non può prevedere nò come nò in che modo 
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potrà esitare il suo prodotto. Il compratore stesso sarebbe 
incerto nei suoi acquisti e costretto a perdere un tempo 
immenso nella ricerca degli oggetti che gli occorrono. 11 
disordine si ripercuoterebbe in modo disastroso sui prezzi, 
poiché mancando la réclame, la concorrenza si ellettuc- 
rebbe, pei- cosi dire, all’oscuro, trascinando alla rovina 
buona parte dei produttori. Il commercio sarebbe ridotto 
ad un puro giuoco d’azzardo e, nel migliore dei casi, ad 
un giuoco di borsa, le cui vicende sarebbero in balìa del 
più oscuro dei capricci. Quest’ipotesi catastrofica d’un 
commercio in balìa del caso è, lo so, assurda ed incon¬ 
cepibile: ma perchè è assurda ed inconcepibile la pre¬ 
messa, cioè la supposizione che domani possa scompa¬ 
rire ogni genere di réclame fatta sotto qualsivoglia 
forma. Giacché in questo nome significativo entrano in¬ 
finite categorie. Dall umile cartellino goffamente mano¬ 
scritto, che il modesto fruttivendolo incolla al vetro della 
sua bottega, alle gigantesche proiezioni luminose che 
qualche ditta americana cerca di lanciare sui dorsi dello 
colline, tutto è reclame, cioè un mezzo per far conoscere 
alla gente una qualsiasi offerta. 

La vetrina di un negozio, il dondolante bacile del bar¬ 
biere, la pendula scarpa di legno del ciabattino, la tromba 
del lattivendolo, la conciono dello sgrammaticato oratore 
dinnanzi ad una baracca al pari degli eleganti ed artistici 
cartelloni che dilettano gli occhi del passante, e dei radi- 
nati articoli di giornali firmati da nomi illustri, tutto ha 
uno scopo solo : far conoscere al pubblico che nella tal città, 
nella tal via, sotto il nome della tal ditta, si esercita il 
tal commercio. Ora, se voi supponete che tutto questo 


2 • L'arte della ridarne. 
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complicato meccanismo di réclame debba da un momento 
all'altro scomparire, è facile concepire quale apatia colpi¬ 
rebbe improvvisamente il commercio. Sarebbe come se ad 
un tratto si facesse improvvisamente notte e l’umanità 
fosse costretta di vivere a tentoni. Studiando la storia 
del progresso umano è facile constatare come la reclama 
si sia andata sviluppando di pari passo colla civiltà, anzi 
che di questa ne sia l'indice più visibile. 

Non credo che mi si accuserà di lanciare un brillante 
paradosso se io vi dirò elio il progresso intellettuale o 
commerciale di una nazione è in ragione diretta collo 
sviluppo della pubblicità che in essa si verifica. 

J. America del Nord è il paese dove l'organismo della 
pubblicità si è sviluppato in modo più perfetto e dove, 
sotto tutte le forme, ha assunto le proporzioni più con¬ 
siderevoli: orbene, da una statistica, che io ho spesso 
consultato e che mi servì di guida in queste note, risulta 
che la cifra di esportazione aumenta in ragione della 
cifra relativa alla reclame. In altre parole, lo sviluppo del 
commercio americano è in diretta relazione della somma 
spesa nella pubblicità. 

Ciò non deve aver nulla di straordinario se si pensa che 
lo sviluppo commerciale di una nazione è proporzionato 
alla concorrenza che questa può fare alle altre nazioni oche 
la reclame è appunto il mezzo primo della concorrenza. 

Qui si presenta al nostro esame una graziosa reciproca 
che si può formolare in questo modo: la reclame ha 
creato la concorrenza commerciale, e la concorrenza com¬ 
merciale ha creato la reclame? Questi due fattori reclame 
e concorrenza sono la base del commercio moderno: sop- 
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primerne uno equivale a .sopprimere l'altro e ad alterare 
il loro prodotto. 

Qualche scrittore — invero %n molto profondo — 
cercò di dimostrare che il colossale o sempre crescente 
sviluppo della pubblicità è nocivo alla vita pubblica: che 
anzi esso costituisce una visibile immoralità. E ciò perchè 
— secondo lui — la réclame costituisce una specie di 
provocazione, di lenocinio all'acquisto. « Vi si offre la 
merce ad ogni costo, vi si lusinga ad acquistarla, vi si 
costringe quasi con una imposizione morale, e voi acqui¬ 
state un oggetto di cui magari non avete bisogno. Vi si 
sottrae, cioè, dal vostro bilancio una somma in cambio 
d'un oggetto inutile ». 

Io non tento nemmeno di distruggere questo evidente 
sofisma. Ogni superficiale osservatore può constatare 
(pianto sia gratuita Pafi'ermazione di questo scrittore. 

.Ma vi dimostrerò, al contrario, che la réclame è nel 
suo insieme organico di un’alta moralità e che ha in eco¬ 
nomia politica una missione di selezione. Sviluppando la 
concorrenza, la pubblicità ha come effetto ultimo, non di 
lanciare sui mercati la merce pessima, ma, all'opposto, di 
operare una eliminazione della merce, o cattiva, o offerta 
a prezzo troppo alto. Essa uccide e getta fuori delle filo 
commerciali il produttore che vuole sfruttare il pubblico 
esigendo pel suo prodotto un prezzo immodico od almeno 
obbliga questo produttore ad adottare altre tariffe. La 
reclame è nel medesimo tempo: propulsore di richiesta 
da parte del pubblico e garanzia che i prodotti son pagati 
al loro giusto prezzo, date le condizioni del mercato. Ed 
e anche il maggior coefficiente di divulgazione del confort, 
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daado alla gran maggioranza la possibilità di fornirsi di 
oggetti, altrimenti di difficile acquisto. L’affermazione poi 
che la reclame per un'opera di continua e ripetuta sug¬ 
gestione possa moralmente costringere il pubblico a far 
acquisto di oggetti inutili è assolutamente puerile. 

E’ verissimo — lo vedremo parlando della psicologia 
della pubblicità — che questa può far nascere il bisogno 
d'un oggetto; ma ciò non vuol punto dire che l'oggetto 
soddisfante questo bisogno sia inutile. Poiché il bisogno 
è nato, bisogna soddisfarlo. Se poi si volesse giungere al 
punto di dire che non si doveva far nascere il bisogno, 
allora che rispondere so non che si dovrebbe distruggere 
tutta la civiltà? Tanto varrebbe allora accusare di immo¬ 
ralità Edison perchè ha fatto nascere, colla sua invenzione, 
nel pubblico il bisogno del fonografo. Se Edison non in¬ 
ventava il fonografo, è certissimo che ieri io non avrei 
speso 40 lire per far udire al mio bambino lo strumento 
miracoloso. E se Bell non inventava il telefono è evidente 
che migliaia e migliaia di persone avrebbero nel loro bi¬ 
lancio annuale un trecento lire di più. 

Coloro che accusano la pubblicità di adescare il com¬ 
pratore, di far nascere in lui il bisogno di un dato oggetto, 
fanno appunto un ragionamento simile. Di deduzione in 
deduzione essi potrebbero benissimo tacciare di adescatore 
Dante Alighieri, perchè il grande poeta italiano ha fatto 
nascere nella gente colta il bisogno... di leggere la Divina 
Commedia! 

La civiltà è appunto caratterizzata dal crescere con¬ 
tinuo dei bisogni. Più Puomo sale la scala del progresso e 
maggiori e più complicati sono i suoi desideri: ad ogni gra- 
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(lino corrisponde un bisogno nuovo. Ma poiché, di fronte 
al bisogno, la concorrenza commerciale crea l’oggetto che 
lo soddisfa, l’equilibrio è sempre uguale. 

Mi sembra d’aver sufficientemente dimostrato la neces¬ 
sità sociale della réclame. Non voglio scrivere un trattato 
di filosofia, essendo piuttosto il mio lavoro una guida per 
chi desidera impiegare accortamente la pubblicità. Non 
posso quindi approfondirmi nelle regioni etiche che con¬ 
feriscono alla reclame il primato tra i fattori della vita 
moderna. 11 lettore può, da quanto abbiamo detto, de¬ 
durre queste ragioni. Noi vogliamo, in questo primo capi¬ 
tolo d'un’opera destinata a tutti coloro che intendono 
valersi di questa forza colossale, delineare a grandi linee 
l’evoluzione della pubblicità. 

Questa, prima che l’ingegno avesse applicato i principii 
della meccanica e dell’elettricità, non poteva manifestarsi 
che coi mezzi lenti e deboli d’una stampa infantile e coi 
mezzi orali della buona nomina. La così detta buona 
nomina , che il cicerone delle fiere così commoventemente 
raccomanda agli ingenui che abboccarono all’amo del fe¬ 
nomeno, è. si può dire,la forma rudimentale della réclame 
e quella ancora in uso nei paesi dove la civiltà Don ha 
portato i suoi rapidi mezzi di conoscenza. Ma appena la 
invenzione di Stephenson ebbe facilitato il transito delle 
merci e fu possibile una più rapida comunicazione, l’uma¬ 
nità compreso che il commercio si poteva estendere fuori 
della città d’origine e che per estenderlo occorreva farlo 
conoscere. La pubblicità subiva, in questo modo, una prima 
evoluzione, dando al produttore il mezzo di avvisare il 
pubblico che egli era in grado di soddisfare ai suoi bisogni. 







— 22 — 


« 


L'evoluzione si intensificò rapidissima col progresso della 
stampa, creando la cosi detta quarta pagina; dapprima ti¬ 
mido e vago portavoce di qualche impresario di spettacoli, 
e poscia, con vertiginosa progressione, campo aperto e 
libero a tutte le concorrenze. 

Il progresso delle arti grafiche (litografia, zincotipia, fo¬ 
totipia, stereotipia) fu un grande incentivo per la reclamo, 
permettendo a questa di manifestarsi con forme artistiche 
e sintetiche e dando alla réclame murale un enorme svi¬ 
luppo. Dalla grida che i municipi affiggevano all’Albo 
pretorio, agli eleganti cartelli a tricromia eseguiti da grandi 
artisti, noi abbiamo una serie ininterrotta di progressi, 
intesi a fermare l’attenzione del pubblico. 

In uno speciale capitolo noi parleremo delle differenti 
forme della reclame, studiando quali di queste forme sono, 
secondo noi, più efficaci e più degne di venir adottate dal 
produttore nel lanciare i suoi prodotti. Noi vedremo che 
tutte queste forme hanno una ragione d’essere e che tutte 
traggono partito dai mezzi stessi offerti dal progresso. La 
evoluzione della pubblicità ò caratterizzata, oltre che da 
uno sviluppo di intensità e di grandiosità, anche da un 
sempre più evidente grado di abilità. Nei suoi inizi la 
pubblicità era eseguita, diremo cosi, empiricamente senza 
alcuna precisa nozione delle regolo che dovevano guidarla, 
simili in ciò a tutte le altro arti. Essa non era fatta abil¬ 
mente e non sfruttava che in parte minima la psicologia 
del pubblico a cui si rivolgeva. Ma poscia, col progredire 
della scienza e delle conoscenze, sorpassò anch’essa la 
zona dell’empirismo per toccare le regioni scientifiche: 
essa divenne giorno per giorno psicologica, cercò cioè di 
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sfruttare con maggior prontezza od abilità le tendenze del 
pubblico. Conoscendo maggiormente quali orano i gusti 
della folla, le sue manie, i suoi desideri, i suoi bisogni 
reali od immaginari, la pubblicità diventò sempre più una 
scienza, i cui principii non sono ancora molto diffusi e che 
sono applicati più per intuizione che per lavorio cosciente. 

I reclamisti (io chiamerò con questo nome tutti co¬ 
loro che si valgono della réclame per lanciare i loro 
prodotti) sono progrediti in abilità, perchè la concorrenza 
ha acuito la loro disposizione a conoscere le tendenze del 
pubblico ed a sfruttarle. La réclame ò diventata razio¬ 
nale e lo diventerà sempre più, man mano che la demo- 
psicologia approfondirà i segreti deH'anima collettiva, -e 
man mano che i reclamisti comprenderanno a quali molle 
ubbidisce la suggestibilità del pubblico. La progressiva 
abilità dei reclamisti è molto facile a comprendere. Au¬ 
mentando la concorrenza aumentano anche, sia le formo 
di réclame, sia la loro intensità: si rende quindi neces¬ 
sario un più accurato studio della pubblicità e delle basi 
psicologiche su cui questa si posa. 

Lo scopo di questo libro è appunto di insegnare in 
modo limpido e piano a quali leggi ubbidisce la réclame 
e come la si deve ideare ed attuare perchè essa ripaghi 
chi la usa. Noi non possiamo avere la pretesa di fare 
dei nostri lettori tanti Barnum, ma abbiamo 1’ ardire di 
credere che la nostra piccola opera non riescirà inutile 
alla lettura e che tutti coloro che vorranno studiarla con 
qualche attenzione troveranno forse il segreto per riu¬ 
scire nel loro intento. Avendo un articolo da lanciare ed 
un capitale a disposizione, tutti possono far della réclame. 
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nn senza dubbio questa reclame non sarà fatta con troppa 
abilità se di essa non si conoscono le prime leggi psico¬ 
logiche, e se non si comprende per quali motivi essa può 
essere efficace nell’animo del pubblico. Un oratore che 
voglia convincere un uditorio deve conoscere quali sono 
> segreti della sua arte e con quali mozzi rapidi ed effi¬ 
caci egli farà presa sulla mente degli ascoltatori : nello 
stesso modo un reclamista che non voglia buttar danari 
°'l am * are a tentoni nel buio, deve conoscere con quali 
mezzi agirà più efficacemente sull’animo di coloro che 
la sua immaginazione designa come possibili clienti. 

nato il progresso enorme della pubblicità, è assurdo 
lo sperare che senza qualche criterio sicuro e positivo si 
possa proficuamente navigare in questo mare periglioso, 
ucco di tesori immensi, ma facile anche ai naufragi. La 
rCelarne sta diventando un’arte ed una scienza. La pub- 
Micità empirica è destinata a far perdere i quattrini a 
chi 1 adotta sventatamente. L'ostinarsi a fare della ré- 
dame senza sistema e senza regola, nel turbinare ver¬ 
tiginoso delle enormi concorrenze, equivale a tappezzare 
di manifesti... il deserto del Sahara! 




Capitolo Secondo. 


Psicologia della “ réclame 


Lo studio della réclame o la psicologia - La credulità degli nomini _ La ré- 
clamo e la fiducia — La baso psicologica della lisciarne — La suggestibilità 

- Che cose la suggestibilità - Tutti gli nomini sono pii, o meno «uggisti- 
bili - Il segreto della riuscita e la suggestibilità - La reclamo è il mezzo 
piu potente per produrre della suggestibilità - l.a forza della ripetizione - 
Il paradosso della réclame - I n critico francese cd il cioccolato Pcrron - 

- L'autosuggestione nella réclame - Dal poema al... 7W« so ap - Ut ruggir. 
/or... ridarne — La legge sul minimo sforzo c la réclame — Ciò che vuole il 
pubblico - Il reclamista è un profondo psicologo - Perché il pubblico am¬ 
mira barlumi — La psicologia del successo — Jbe Cheppie, un genio di anto- 
réolame — li ritratto del perielio reclamista. 


Gli psicologi hanno, a proposito della reclamo, una 
buona occasione di studio. 

1 ei suo mezzo, essi possono fare alcune curiose sco¬ 
perte sulla enorme tendenza della mento umana alla ri¬ 
cettività delle idee e delle credenze. In altre parole, lo 
studio della reclame e del suo meccanismo psicologico, 
mette in luce l’immensa credulità degli uomini. 

Non si deve assegnare alla parola credulità alcun si¬ 
gnificato spregevole, poiché in fondo la credulità non è 
se non una fiducia esagerala in una data cosa, e tutti, più 
o meno, ne siamo affetti. 

< redo che sarebbe molto diffìcile trovare un uomo af- 
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l'atto privo di credulità. L'individuo il più cauto ed astuto, 
il più scientificamente agguerrito di principi o di formule 
matematiche, l'individuo il più scettico, è passivo, in dati 
momenti della sua vita e per certi dati ordini di fatti, di 
credulità. Il cervello umano cesserebbe domani di funzio¬ 
nare se le sue cellule non ubbidissero alla fatale legge 
dell’impressionabilità. La fiducia è la condiziono prima di 
ogni progresso : senza fiducia non sarebbe possibile il con¬ 
sorzio umano : l'educazione non potrebbe sussistere ed 
ogni commercio sarebbe abolito. La vita sociale non è se 
non un finissimo tessuto di fiducia, di fede e di credulità. 

Ora la reclame non è se non l’applicazione pratica di 
questo principio psicologico e sociologico, non è che un 
mezzo celere e potente per suscitare la fiducia in migliaia 
e migliaia di individui. 

Ma in che modo essa può raggiungere questo scopo? 
In un modo semplicissimo: operando sulla suggestibilità 
degli uomini. 

Occorre qui intenderci su questo termine cosi usato 
ed abusato di suggestibilità. Noi non desideriamo scrivere 
un trattato di psicologia: cercheremo quindi di essere più 
brevi che ci sarà possibile. 

Che cosa è la suggestibilità i 

Noi abbiamo a questo proposito passato in rivista tutto 
quanto si è scritto intorno alle molteplici forme della sug¬ 
gestione: orbene, la definizione più chiara e più scientifica 
ci sembra quella data dall'illustre psicologo francese Be- 
rheim : 

« La suggestibilità è l’attitudine del cervello a ricevere 
un’idea, e la sua tendenza a trasformare questa idea in 
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atto. Ogni idea, ogni immagine psichica da qualunque 
parte venga, sia per mezzo di uno dei sensi, sia per una 
sensazione interna, sia ridestata nel cervello stesso da 
una riminiscenza, costituisce una suggestione ». 

La suggestibilità è dunque costituita da due elementi : 

a) L'attitudine del cervello ad accettare l'idea, ossia 
la credicilà ; 

b) L attitudine del cervello a trasformare l'idea in 
atto, ossia Veccitabilità ideodinamtca. 

'lutti gli individui sono più o meno suggestibili, cioè 
tutti indistintamente hanno più o meno spiccata l’attitu¬ 
dine ad accettare un'idea ed a trasformarla in atto. Se 
cosi non tosse, la base dell'educazione non sussisterebbe, e 
non sarebbe nemmeno possibile il formarsi delle opinioni, 
dei partiti, delle scuole, delle teorie. In una parola, non 
sarebbe possibile la vita sociale. 

La suggestibilità è la prima base delle società umane: 
essa rappresenta in sociologia ciò che la coesione rap¬ 
presenta in fisica. 

La suggestibilità è dunque la forza strana e misteriosa 
che crea le grandi correnti d'opinione, che forma i pub¬ 
blici ed i partiti. L'autorità d’ un individuo dipende 
pressoché esclusivamente dalla sua forza suggestiva. 

Essere suggestibile od essere autoritario, — dice be¬ 
nissimo il Binet. — Ecco il dilemma che sorge a propo¬ 
sito di ogni individuo: il successo della carriera vi dipende. 

Perchè un individuo possa, in qualsiasi ramo ed in 
qualsivoglia affare, riuscire, deve saper operare sui suoi 
simili una suggestione più o meno spiccata. Senza di ciò, 
in lùogo di vincere, sarà vinto. 





Se un individuo conoscesse il segreto di rendere sug¬ 
gestibili tutte le persone che lo circondano, esso potrebbe 
riuscire ad occupare qualsiasi ambita posizione sociale. Per 
chi studia anche superficialmente le qualità psicologiche 
dei grandi dominatori d'uomini, si convince facilmente che 
tutta la loro autorità dipese da una continua suggestione 
sugli uomini del loro tempo. 

Ora la réclame è appunto il mezzo più semplice ed 
in pari tempo più potente per produrre della suggestibi¬ 
lità, quindi per acquistare fiducia ed autorità presso gli 
uomini. 

Il suo scopo si potrebbe quindi definire nel modo se¬ 
guente : 

« La réclame in tutte le sue svariate forme tende 
a far accettare un'idea e a far trasformare questa in atto. 
In altre parole, la réclame mira a suscitare negli uomini 
la credivilà e l'eccitabilità ideodinamica , che sono i due 
clementi di cui è costituita la suggestibilità ». 

In che modo opera la réclame per ottenere questV 
scopo ? Mediante la ripetizione. 

La ripetizione è la forza principale della réclame. Per 
essa la suggestibilità si produce fatalmente. Un’idea ri¬ 
petuta si imprime talmente nel cervello che essa diventa 
realtà, od almeno acquista tutte le apparenze della realtà. 

K difficile sottrarsi all’ossessione di una linea, di una 
frase, di una figura che stia continuamente sotto i nostri 
occhi. Non v’è un'idea, per quanto assurda, che non ci 
sembri accettabile quando la vediamo insistentemente 
ripetuta. Si potrebbe dire che il nostro cervello è costi¬ 
tuito in modo che un’idea, pel solo fatto di entrarvi ri- 
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petutameute, acquista il diritto di venir creduta sulla 
parola. 

Per spiegarmi più chiaramente userò l’immagine al¬ 
quanto barocca, ma ingegnosissima, di un filosofo ameri¬ 
cano, Bartels, il quale spiega l'idea obsedaute in questo 
modo : 

« L’ossessione è costituita da un'idea, magari pazza, 
magari assurda, che inavvertitamente vi è entrata nel 
cervello e che non può più uscirne. Io immagino spesso 
che le cellule del nostro cervello siano simili a quelle 
tali trappole da topi, nelle quali il topo può entrare, ma 
non può uscire, avendo l’entrata fatta di punte vòlte al di 
dentro. Nel nostro cervello le idee le più pericolose, le più 
pazze, le più assurde possono facilmente entrare, ma non 
ne possono più uscire. Debbono rimanere prigioniere nella 
scatola cranica od uscirne sotto forma di azione, altrimenti 
girano e saltellano nel cervello disperatamente come i topi 
presi nella trappola non trovando più una via d’uscita ». 

Mediante la ripetizione insistente, continua, pertinace 
della medesima cosa la réclame ottiene appunto lo scopo 
di cristallizzare una cellula del vostro cervello in un’idea 
che deve immancabilmente trasformarsi in atto. 

Gli abili reclamisti mettono consciamente od incon¬ 
sciamente in azione la sola figura rettorica che esista 
secondo una felice espressione di Napoleone: la ripeti¬ 
zione. 

L'atto è l’acquisto della merce conclamata nella ré¬ 
clame. 

Francesco Sarcey, il grande critico francese, morto al¬ 
cuni anni or sono a Parigi, ha brillantemente dimostrato 
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il paradosso psicologico della ridarne, pel quale una cosa 
è indiscussa quando tutti la ripetono. 

« La migliore cioccolata è la cioccolata Pcrron - 
°?o dire che l’industriale che ha trovato questa frase è 
un grande uomo... Avete mai pensato all'enorme potenza 
1 Una frase ’ sempre quella, che vi colpisce regolarmente 
e continuamente il cervello ? Essa vi si addentra un po’ 
alla volta, vi penetra cosi profondamente, che diventa im¬ 
possibile lo strappamela... Supponiamo che l’Accademia 
delle Scienze analizzi la cioccolata del signor Perron c 
dimostri chiaro come la luce del giorno che è fatta di farina 
e di melassa. - Sta bene, dirà la folla, ma non è men 
vero che la miglior cioccolata è la cioccolata Perron ». 

Una reclame abile è basata su questa attitudine del 
cervello umano. Quando l’idea che un dato prodotto è mi¬ 
gliore di tutti i prodotti simili è lanciata da una reclame 
m mille forme, si può esser certi che essa penetrerà nel 
cervello del pubblico per non uscirne più, che vi assu¬ 
merà la forma dell’ossessione, che diventerà un articolo 
di fede su cui non è più lecito dubitare. 

La caratteristica più strana di questo fenomeno psico¬ 
logico si e che l’essere scettici e prevenuti non serve 
affatto per sottrarrsi. Si cita l’esempio di quel fabbricante 

! U Sap0ne ’ i] ( l uale ebbe ^ esclamare : È strano, dopo che 
■o vedo sui giornali riprodotto il mio avviso trovo che il 
mio sapone è molto migliore di prima. Questa boutade 
i isponde perfettamente ad una verità oramai dimostrata : 
che, a furia di ripetere una stessa cosa, noi stessi ce ne 
convinciamo. Nulla quindi di straordinario se riusciamo 
a convincere gli altri. 
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Non v’è, nel meccanismo della vita moderna, una po¬ 
tenza suggestiva paragonabile alla reclame : dalla gloria 
del poeta più idealista alla fama del modesto pedicuro la 
reclame è la grande fattrice di notorietà : nessuno vi si 
sottrae, e colui che pretendesse, in qualsiasi ramo delle 
manifestazioni sociali, di pervenire, non pure alla gloi ia, 
ma alla semplice vaga notorietà, senza ricorrere diretta- 
mente od indirettamente alla reclame, commetterebbe un 
errore irrimediabile. 

Un grande scrittore deve essere lanciato da un editore 
precisamente cogli stessi criteri con cui il fabbricante del 
Pear's Soap ha lanciato il suo prodotto: un’eguale legge 
psicologica determina nel pubblico il successo, si tratti di 
un libro di alta letteratura come di un umile prodotto indu¬ 
striale. La vita moderna accomuna, dal punto di vista com¬ 
merciale, le solenni manifestazioni intellettuali del filosofo 
solitario alle fragorose evoluzioni meccaniche di un pezzo 
di ferro trasformantesi in un oggetto di uso quotidiano. La 
lotta per la vita che sempre più vertiginosamente ferve nel 
secolo nostro, ha reso necessario lo spirito di concorrenza 
creando cosi il bisogno della reclame. Produttori di sistemi 
di filosofia o di conserve alimentari, ognuno di noi sente 
la necessità di lottare per farsi conoscere: nel grande 
trambusto della vita quotidiana il pubblico non vuole e 
non può fare lo sforzo enorme di scegliere il miglior 
libro, la migliore salsa, la migliore calzatura, ma chiede 
che gli venga additato tutto ciò, non domanda che di 
venir convinto della bontà di ciò che gli occorre. 

Ecco l’uflicio della réclame , ecco la sua utilità, ecco 
la sua necessità sociale. Il pubblico obbedisce anche lui, 
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conio ogni manifestazione della vita universale, alla leggo 
del » sforzo. Esso non ha tempo, nè volont à 
mezzi per poter compiere da lui il lavorio di selezione che 

rr: PCr SCeglÌ6re SUl m0rCat ° mercanzia! 

, qUaS1 ua tacit0 mandato alla réclame di lare essa 
per lui questo lavoro. 

Il Pubblico sembra dire a questa dea moderna che si 
c nanna pubblicità: « Io non ho tempo per andare in giro 
a cercarmi il miglior negoziante della tal roba, ed anche 

Il te ‘ np ° [10Q 10 fa ™> P^chè ciò mi richiede uno 

• orzo che ho molto piacere di evitare. Tu che hai mezzo 

“ n ° SCei ' e tutt0 e cercalo a nome mio. Io ho na¬ 
turalmente fiducia in te: Dico naturalmente, perchè 
anche se lo volessi, non potrei fare a meno di avere 
uucia in te: la costituzione del mio cervello mi ob¬ 
bliga a credere a tutto quanto mi si dico, purché me 
lo si dica molte volte ed in una forma attraente. Io 
ho bisogno della tal roba : so che vi sono centinaia 
e centinaia di negozianti che la vendono : dimmi tu quale 
t costoro io debbo preferire. Fammi il suo nome: so 
imorderò alla prima volta, ripetimelo due, tre 
eci, cento volte: vedrai che alia fine mi entrerà in 
zucca per non più uscirne, ed allora io diventerò un 
cliente a vita del tuo negoziante ». 

Questo tacito mandato che il pubblico dà alla réclame 

1 PU , ma f ° 1Za d6lla réclame stessa - ma è appunto in 
f a di qU6St ° mandat0 la pubblicità deve moltipli¬ 
carsi spaventosamente in tutte le forme, che deve ripe 
ersi an-infinito ed in pari tempo all'infinito varcar^' 
che deve assumere tutte le sembianze e penetrare in 
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tutti i meandri della vita sociale. La lotta per la vita, il 
famoso struggle for life degli Inglesi, è diventata la lotta 
per la « réclame », lo struggle for réclamc. La vittoria 
appartiene a chi sa trovare la migliore c più efficace ré- 
dame. Il pubblico, in cambio della sua facilità a credere 
sulla parola e a venir suggestionato, chiede una réclame 
ingegnosa e sempre nuova. Egli sembra quasi dire : « Io 
sono molto ben disposto a lasciarmi vincere e quindi ad 
aprire i cordoni della mia borsa, ma esigo che mi si con¬ 
vinca in bel modo ». 

E come la dama antica assisteva al torneo dei bei 
cavalieri per dare la palma al più svelto ed al più forte, 
la folla assiste nella vita moderna al torneo delle più 
varie e pazze rèclames per dare la palma dello sue 
preferenze ed. i suoi danari al reclamista più abile. 

In ogni atto di riedizione del pubblico, o, per spiegarmi 
più chiaramente, in ogni atto di acquisto, v’è, oltre alla 
fiducia, una buona dose di ammirazione verso chi l’ha 
saputo convincere in modo ingegnoso. 

Voi siete comodamente seduto a casa vostra, conver¬ 
sando o mangiando : viene il servo e vi porge una busta 
con sopra scritto : personale — urgentissima. Voi aprite, 
naturalmente in preda ad una viva curiosità, e leggete : — 
« Mio dolce amore — Io li amo, tu lo sai, ma sai anche 
che io dubito dei tuo amore e che da questo dubbio na¬ 
scono in tini ti tormenti per me. Fa cessare, deh, questi 
tormenti: dammi una prora del tuo amore leggendo la 
pagina seguente. — Tua amica in eterno ». 

Voi voltate il foglio e vedete un listino di prezzi: è un 
negoziante da vino che ha trovato questo sistema inge- 


3 - L'arte della réclame. 
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enoso per smerciare uno staci, di bottiglie. Voi sorride,» 
ma intanto ledete il i,„ . 0 Sum dete, 

nasce in voi Sa di 1 ' ^ Ti “”"»>SOno, 

riso a ì, assaggiare il vino. Quel vostro sor¬ 

riso è U principio dell'ammirazione 

e por la sua grande arte delia recarne. 

00,27 , S ‘ at0 d ' aa,m0 de ' pubblico1 inondo questo è 

esaudire , vm ,7 Si Smte ““10 ad 

pari é! reclamista, a fami suo cliente od io 

pan tempo „„„ pu4 far a men0 d , ^ “ 

della n!è 2 n0S “ à °°" tlim ° Slra la booti 

Un importante fattore psicologico della recarne è de 
terminato dalla leggo deli-imitata» 

rai dil r a *■ 

t r “ ll, “ c b b0 - «“ 

e suggestibili: ecco tutto. 1 

ora da questa attitudine il reclamista trae somnm un 

s e di7ii„ p r ico ' faceDi ° — *• x:z 

P ™ ,0, hanno sper,montato lo spedavo. I„ questo 



— 35 — 


modo si crea attorno a voi una atmosfera di suggestione, 
alla quale difficilmente potrete sottrarvi. Il solo pensiero 
che migliaia e migliaia di persone hanno subito la per¬ 
suasione della réclame, vi mette nelle condizioni più fa¬ 
vorevoli per subirla anche voi. La bontà del rimedio 
entra in questi casi fino ad un certo punto: essa è fuori 
di discussione. 

È precisamente quanto succede nel caso di una pre¬ 
mière , di uno spettacolo. Gli impresari, che sono abili 
psicologi, fanno annunziare due o tre giorni prima che 
il teatro è quasi esaurito: questo quasi esaurito è sempre 
di un' efficacia miracolosa. Non si discute la bontà dello 
spettacolo: bisogna andarci perchè gli altri ci vanno: ecco 
tutto. 

Lo stesso fenomeno si verifica in ogni altro ramo. 
Bisogna comprare il tal libro, poiché tutti lo comprano, qua¬ 
lunque sia il suo valore reale ; a costo di fìngere soltanto di 
leggerlo: ed ecco forse la ragione psicologica del successo di 
certi libri che pochissimi leggono. Attratti da una réclame 
ingegnosa, migliaia e migliaia di individui creano la vi¬ 
brante atmosfera della moda : per quindici giorni diventa 
di moda acquistare il tal libro. Occorrerà anche leggerlo? 
Questa è un’altra questione. L'atto deH’acquisto ha qualche 
cosa, diremo così, di collettivo, di controllabile. Se è di 
moda avere il tal libro in salotto, bisogna averlo, poiché non 
si può troppo facilmente trasgredire l’obbligo di seguire 
la moda. Ma siccome nessuno saprà e potrà controllare se 
voi avete, o no, letto il libro, ecco che spesso un successo 
librario non implica affatto un successo di lettura, 

Lo stesso si può dire por mille altre cose, 






Studiando questo interessantissimo meccanismo che è 
a réclame, lo psicologo scopre meglio che con qualsiasi 
altro mezzo le ragioni intime che fanno agire l’uomo so¬ 
ciale. V, sono annunzi di giornali che potrebbero servire 
corpe base d. statistica: vi si può far la statistica della 
credulità umana, dell’amor proprio, dell’ambizione esto¬ 
rca, dell’ingordigia del danaro, del bisogno sentimentale 
del desiderio d’avventura, eco. ecc. Tutte le tendenze 
umane si riflettono nella reclame. 

Perciò è doveroso ammettere che un buon maestro 
e la réclame deve essere un grande psicologo e conoscere 
profondamente la natura umana in tutti i suoi lati più 
deboli, il reclamista cerca continuamente il tendine di 
Achille del suo pubblico, e quando possiede il genio della 
réclame, facilmente lo intuisce. 

Come si potrebbe sommariamente descrivere il tipo del 
perfetto reclamista ? Ecco, secondo me, quali sono le ca¬ 
ratteristiche speciali: 

U reclamista ha in genero un grande senso della sua 
personalità. Egli ha la convinzione (od almeno deve dimo¬ 
strarla) di valere più di tutti gli altri in quel ramo da lui 
scelto come manifestazione della sua attività. Egli è il 
primo a diro bene di sè stesso. Questa prima caratteristica 
e stata molto bene dimostrata dal seguente avviso, che 
ha fatto la fortuna del suo autore: 

« Conoscete voi Jòe Cheppie, il ragazzo che, partito 
« senza un soldo dall’Ovest è giunto ora a fondare una 
« Rivista Nazionale dopo essere passato per tutti gli stadi 
« della vita sociale? Presidenti-, ministri, magistrati della 
« Corte Suprema, diplomatici, senatori, rappresentanti e 
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« governatori degli Stati dell’ Unione conoscono Jde 
« Chapple, parlano della sua opera, scrivono per la sua 
« rivista, soltanto per essa... Nessuna pubblicazione può 
« star a pari con la Rivista Nazionale perchè non c’è al 
« mondo che un Jòc Chapple ». 

La seconda caratteristica del perfetto reclamista è il 
tono autoritario. Questa caratteristica dimostra quanto 
profonda sia nel reclamista la conoscenza dell'umana 
natura. Comandate, ha detto Rollin Lynde Hartt, e trovo- 
verete mille persone timide pronte ad ubbidire. Sul dogma, 
sull'autorità, sulla tradizione, gli uomini fondarono reli¬ 
gioni, filosofie, governi. — Il reclamista mette in azione 
questa verità. Egli comanda : nei suoi avvisi non ammette 
la possibilità che si possa disubbidire. Egli dà alle sue pa¬ 
role il valore dell’assoluto. — Si impone col suo tono 
autoritario. Questa seconda caratteristica è una conse¬ 
guenza della prima: avendo un grande concetto della sua 
personalità è logico che il reclamista parli in tono che 
non ammette discussione. 

Una terza caratteristica del buon maestro in réclame 
è un istinto sicuro di adulazione. Certi avvisi sono capo¬ 
lavori di scienza adulativa inquantochè non sembrano rivol¬ 
gersi che alle persone intelligenti : in realtà sono rivolti a 
tutti poiché nessuno ha la convinzione radicata di essere 
un cretino. Si capisce che un buon maestro di réclame 
ritiene intelligente soltanto chi sa comprendere ed ascol¬ 
tare il suo avviso. Ma il reclamista non adula solo diret¬ 
tamente, ma anche indirettamente quando vi dice che la 
perfezione, per esempio del viso, si ottiene soltanto ado¬ 
perando il suo cosmetico. Egli conosce i lati deboli dei 
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due sessi e di tutte le età, ed usa la sua scienza adulativa 
secondo i vari casi. 

Un abile scrittore d’annunzi eviterà sempre di esigere 
dai suoi lettori confessioni troppo dolorose. Per esempio, 
non .conosceva corto la natura femminile, quel tale che 
avendo trovato un sistema per restituire alle donne la 
bellezza perduta incominciava i suoi annunci così : Si¬ 
gnora, voi siete brutta, il vostro viso è deforme , siete 
piena di rughe, allontanate da voi le persone, eco. In 
seguito egli aveva un bell’assicurare che mediante 
1 uso ecc., ecc. la bellezza ritornava, nessuna donna aveva 
il coraggio di scrivere all’autore del ritrovato confessando 
tanta orribile bruttezza. La maggior parte delle lettrici 
fìngeva di non aver letto l’annunzio. 

Il maestro della réclame possiede finezza di spirito, 
profondità di vedute, opportunità, intuizione dei bisogni 
del pubblico. 

Egli è un dominatore; come l’uomo che riesco nella 
politica egli conosce le debolezze delle folle, sa cosa in 
un dato momento occorre loro: è in una parola un psi¬ 
cologo di primo ordine. Certo, spesso la sua psicologia è 
fatta più di intuizione che di studio ed in ciò egli è più, 
simile all artista che non allo scienzato: ma cosciente o 
no, il grande reclamista non è mai un volgare accumu¬ 
latore di ricchezze. La réclame è per lui spesso, non solo 
un mezzo per arricchirsi, ma anche per studiare l’anima 
dei suoi simili. 



Capitolo Terzo. 


I varii sistemi di “ réclame 


I vari sistemi ili réclame in uso nella vita moderna — Quanti sistemi di réclame 

vi sono_ Due grandi categorie di róclamo — La réclame uditiva — Poco 

sviluppo di questo genere di réclame — La réclame fonografica — I c ouplets 
ridarnes — La forse della réclame orale — La réclame visiva — In che con¬ 
siste la réclame visiva — La réclame murale : suoi vantaggi o sua inferiorità 

_Quanto si spende In réclame murale — L’arte e la réclame muralo — Un 

grande artista del cartellone — Gli uomini sandwich» — La réclame lumi- 
uosa — La réclame a mezzo del catalogo e della circolare — Suo sviluppo, 
suoi vantaggi e suo debolezze — Le astuzie di chi spedisce lo circolari — 
La réclume sussidiaria. 

In questo terzo capitolo noi parleremo dei vari sistemi 
di réclame in uso nella vita moderna. 

Noi non intendiamo fare una storia particolareggiata di 
questi sistemi, perchè ciò sconfinerebbe dal campo che ci 
siamo nettamente tracciati. La nostra non è un’opera di eru¬ 
dizione, quale si potrebbe attendere un ricercatore di curio¬ 
sità storiche. Benché le curiosità relative alla réclame siano 
assai numerose e non meno divertenti pei le sbrigliate fan¬ 
tasie che si manifestarono nell’attuazione delle più inaudite 
pubblicità, noi crediamo che pel commerciante e pel pro¬ 
duttore vi sia altro di ben più importante da conoscere. 

Lo ripetiamo, lo scopo del nostro libro è quello di 
istradare i produttori ed i commercianti nell’arte di fare 
la réclame con efficacia, di non commettere i numerosi 
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orrori che costarono a tanti illusi somme ingenti, di Gui¬ 
darli nella scelta della pubblicità più proficua e più Con¬ 
sona al prodotto da lanciare. 

Noi non sappiali* se il nostro scopo sarà raggiunto 
in tutto od in parte; ma certo si è che finora questo tenta¬ 
ti! o non e stato fatto ancora e che perciò il nostro libro è 
il primo che sia stato scritto sulla scienza della reclame. 

Abbiamo risto quale sia la importanza e la necessità 
della reclame nella vita moderna, quali sono le sue basi 
psicologiche, quali sono i requisiti di un buon reclamista 
vediamo ora brevemente quali sono le multiformi specie di 
reclame escogitate per far conoscere i prodotti intellettuali 
od industriali, e quale sia la loro efficacia sul pubblico. 

Sarà una rassegna molto rapida, ma precisa, e chi de¬ 
sidera valersi della réclame, per lanciare qualche suo 
prodotto, la può leggere con qualche profitto. 

Passeremo quindi brevemente in rivista i vari sistemi di 
reclame, soffermandoci naturalmente in modo particolare 
su quello che l’esperienza ed i dati positivi, più volte 
controllati, hanno luminosamente provato essere il mi¬ 
gliore c il più efficace. 

Putti i vari sistemi di réclame si potrebbero rinserrare 
in due grandi categorie: la réclame uditiva e la réclame 
risica, se questa divisione non fosse perfettamente inutile. 
Nella prima categoria si dovrebbe comprendere tutte quelle 
torme di réclame che son basate sul senso dell’udito: se- 
nonchè a noi sembra che questa réclame uditiva non abbia 
m se gli elementi sufficienti per esser presa - commercial¬ 
mente parlando - in grande considerazione. A meno che in 
questa categoria non si voglia comprendere la réclame 
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oralo, cioè quella trasmessa da individuo ad individuo in 
fui ma di conversazione, di consiglio, di suggerimento, eoe. 

Certo che, considerata in questo senso, la reclame 
uditiva meriterebbe tutta la nostra Attenzione perchè il 
suo potere è immenso. La reclame orale è la più spon¬ 
tanea e la più persuasiva come quella che trae la sua 
efficacia dalla potente molla dell’imitazione. Molti pro¬ 
dotti commerciali hanno trovato nel pubblico una grande 
io! tuna solo in virtù della réclame orale. Tizio incontra 
Caio, e gli vanta le buone qualità del sapone B. : ecco un 
cliente quasi guadagnato ; se poi il sapone ha corrisposto 
alle sue aspettative e molto facile che Caio ne parli a 
Sciupi onio e così via. Molte opere letterarie si sono im¬ 
poste in tal modo, senza una réclame visibile e magari 
a dispetto di una critica ostile. Prima delle applicazioni 
della stampa alle pubblicazioni periodiche era anzi questa 
l’unica forma di reclame cui potesse sperare un autore. 
Le fame letterarie, durante il grande secolo francese, si 
facevano e si disfacevano- nei salotti e nelle ruelles delle 
précieuses. La conversazione che allora fioriva nei famosi 
ritrovi delle mondane era una forma di réclame uditiva 
molto efficace ed anche a buon prezzo. Cioè, a buon 
prezzo! Chi potrebbe dirci quanti madrigali, quanti inchini, 
quante cortigianerie costasse agli autori d'allora la loro 
fama letteraria? Non esistevano gli échos dei giornali 
parigini nè gli enlrefxlets così profumatamente pagati, 
nè le recensioni a un tanto la linea, ma gli autori retri¬ 
buivano i loro critici in natura, sottoponendosi alle più 
faticose coroées di visite e di salamelecchi nelle ruelles di 
Rambouillet, di Ninon deL’Enclos, di Madama Maintenon. 





Anche oggigiorno è efficacissima la rèclame orale che 
si fa nei salotti, nei clubs, nei caffè : ma diciamolo subito, 
questa reclame orale è efficace solo perchè il tema delle 
conversazioni è dato quasi sempre dal giornale. Dimodoché, 
la réclame orale, al suo stato primitivo di purezza non 
esiste quasi più nella società moderna, essendo una con¬ 
seguenza della réclame giornalistica, come vedremo più 
particolarmente in seguito. 

Non crediamo quindi utile occuparci molto a lungo 
della rèclame uditiva; troppo meschini sono i suoi mezzi 
e troppo poveri i risultati. 

Infatti, di quali mezzi può disporre questo genere di 
réclame? 

Fu, qualche volta anche con fortuna, tentato, special- 
mente a Parigi il couplet-réclame. Un grande magazzeno 
di novità aveva messo in voga alcune canzoni su arie 
conosciute e popolari che Ottennero fortuna per qualche 
tempo, facendo affluire al magazzeno molti compratori, 
ossessionati da quei ritornelli gai e scapigliati: 


Dii monde bravaut le calme 
Vcrs midi 

Vous vons promenez dans la Bue 
lìivoli. 

A l’angle oii vous trouverez celle 
Saint-Martin 

Se voit le palais saus tourelle 
D'un lutin. 

Le numero de sa demeure 
Trente-neuf 

Se verrait, je fais la gageure 
Du pont Neuf. 





Tutto ciò, cantato sull’aria del Diable à Pa/is, allora 
molto popolare, fece il giro di tutti gli ateliers. 

Ma ben presto questi couplcts furono obliati. Così pure, 
senza grandi risultati si bandirono concorsi poetici e musi¬ 
cali por il lanciamento della tal polvere di Cipria o del 
tal liquore. Per qualche giorno, specialmente se la can¬ 
zone veniva cantata da una chanteuse alla moda, il pub¬ 
blico canterellava i versi più o meno buoni, ina subito se 
ne stancava e si ribellava a faro da fonografo alla specu¬ 
lazione di qualche ditta. E a proposito di fonografo, giova 
qui avvertire che l'arte della réclame non potè mai sfrut¬ 
tare gran che quest’istrumento o acclimatarlo ad un efficace 
uso di pubblicità. 

I mezzi della réclame uditiva sono quindi molto 
meschini e limitati. Perciò noi non crediamo che nè oggi 
nè in avvenire essa sia destinata a portare grandi servizi 
al commercio, nè che meriti uno studio particolareggiato. 

È strano! L'appellativo di reclame indica un'idea di 
grida, di suono, quasi quasi di gran cassa, eppure essa 
non trae la sua vera efficacia che dal senso della vista. 

La réclame visiva comporta una grande varietà di 
forme, ciascuna delle quali ha creato uno speciale sistema 
di pubblicità. Prima, fra tutte, per anzianità ma non per 
efficacia, è la pubblicità murale. La storia della pubblicità 
muralo è legata alle varie applicazioni della litografia e 

della cromolitografia ed ebbe i suoi inizi. in Egitto, 

centoquarant’anni prima dell’èra nostra. 

Duo schiavi erano fuggiti, e sopra un papiro se ne 
faceva pubblica ricerca, non senza una specie di compe¬ 
tente mancia. 





Da questo papiro, alla latinità e multiforme 8 rari(> 
Pinta gara di manifesti ohe coprono lo mura delle città 
moderne, quanta carta andò a cadere a brandelli nei sa«m 
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Quasi tutte le industrie — specialmente tedesche e 
francesi — hanno, da quindici anni in quà, usato la 
reclame murale, coadiuvate da buoni artisti le cui fantasie 
furono molto ammirate. Si sono perfino banditi concorsi 
di cartelli artistici, e noi tutti abbiamo avuto campo di 
constatare il trionfo della cosi dotta armonia dei colori: 
le vie sono tappezzate delle più delicate allegorie, aventi 
lo scopo di ricordarci che il tal cioccolato è il migliore 
di tutti i cioccolati del mondo, e che la tal macchina da 
cucire è insuperabile. 

Ma, dopo aver constatato questo trionfo estetico, è 
lecito domandarci quale è in realtà l’efllcacia della reclame 
murale? Costituisce essa la pubblicità più conveniente 
dal punto di vista commerciale? A questo proposito i 
pareri sono molto diversi. 

Alcuni sostengono che questo genere di pubblicità devo 
preferirsi a tutti gli altri, non solo per la sua bellezza 
che infiora alquanto lo scopo venale della reclame e lo 
dissimula abilmente, ma anche per una ragiono d'ordine 
psicologico. 

La migliore e più etllcacc reclame, essendo quella che 
non costringe gli occhi ad alcun sforzo per farsi vedere, 
la pubblicità murale deve essere preferita a quelle altre 
che richiedono nel lettore una certa somma di lavoro. 
L’uomo vuole in ogni cosa applicare la legge del minimo 
sforzo. I passanti non debbono impiegare nessun sforzo 
per scorgere ciò che si presenta naturalmente ai loro occhi : 
che, anzi, questi debbono vedere anche non volendo. 

Senza magari averne coscienza, chi passeggia per una 
via cittadina, riceve l'impressiono di un dato manifesto. 



Egli lo legge inconsapevolmente ; rivedendolo ad ogni 
angolo di via, inconsapevolmente egli ne assorbe il con¬ 
tenuto: una cellula del suo cervello gli fissa nella memoria 
i nome della tal Ditta. Venga un'occasione favorevole ed 
e n 1 si i morderà, per esempio, che il cioccolato Talmone è 
>1 migliore cioccolato del mondo. La visione continua del 
manifesto fa nascere in lui quel singolare stato d’animo, 

ossessione, che è il miglior fattore dell'efficacia della 
reclame. 

Noi non siamo di questo parere. L’impressiono che 
può produrre un manifesto, a meno che non si tratti di 
un capolavoro artistico, come spiegheremo più minuta¬ 
mente parlando di Talmone, Campar!, ecc., è sempre su- 
superficiale. E ciò per due ragioni: la prima, perchè in 
una grande città attiva il passante ha la mente sempre 
occupata da qualche suo affare personale. Rari sono co- 
oro che passeggiano per passeggiare o per ammirare gli 
in visi dei muri ; la seconda perchè la contiguità e il numero 
degli altri manifesti impedisce che ogni singolo avviso 
attiri 1 attenzione del passante in modo efficace. 

Un manifesto, che appeso alle pareti di un ufficio o di 
una sala, può apparire singolarmente espressivo ed atto 
ad attrarre l'attenzione ili chi lo guarda, portato in mezzo 
all enorme gazzarra dei suoi confratelli, perderà ogni sua 
particolarità: le tinte diventeranno scialbe, le figure ine¬ 
spressive, i caratteri rimpiccioliti, le dimensioni stesse del 
manifesto appariranno meschine. 

I partigiani della reclame murale possono obbiettare 
che a questo inconveniente è presto rimediato: basta far 
eseguire il manifesto pii! alto e più largo. Ma allora la 
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efficacia non compenserà il prezzo, relativamente enorme, 
che costerà il manifesto e l’affissione del medesimo. 

Una grande casa americana di pianoforti, che spende 
annualmente lire 400.000 in pubblicità su giornali e riviste, 
ha devoluto, per duo anni di seguito, la metà di questa 
somma ad esperimentare la reclame murale. L'esperi¬ 
mento non fu certo in favore a questa. Benché la Casa 
avesse dato ad uno dei più noti artisti di Chicago l’incarico 
di eseguirò un magnifico cartello, e l’opera fosse riuscita 
degna della firma, la vendita dei pianoforti fu diminuita di 
un quinto! Ciò prova che le 200.000 lire dedicate alla pub¬ 
blicità murale non hanno compensato le 200.000 sottratte 
alla pubblicità sulla stampa quotidiana e periodica. 

Altri esempi si potrebbero citare che non militano in 
favore della pubblicità murale: in compenso sembra dimo¬ 
strata la sua efficacia riguardo all'industria degli spetta¬ 
coli. Questo genere di commercio può valersi in modo 
molto soddisfacente della reclame murale. La cosa si spiega 
facilmente, riflettendo che gli amaleurs di spettacoli vanno 
loro stessi alla ricerca degli annunzi relativi, e che d’altro 
lato questi annunzi sono quasi sempre riuniti in un solo 
quadro ed in date località dei quartieri cittadini. 

Forse anche altri rami del commercio potrebbero gio¬ 
varsi di questa efficacia se la reclame murale venisse 
classificata e divisa per categorie e per quadri; ma questa 
trasformazione non sembra probabile. 

La reclame murale ha trovato non pochi oppositori, 
anche perchè il suo abuso tende sempre più a guastare 
'estetica dello vie o la bellezza del paesaggio. 

Molte case commerciali, dopo ripetuti esperimenti, 

. V 
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liardi, in Francia si limita ad 1 miliardo per abbassarsi 
in Inghilterra a 150 milioni. 

Ouesta cifra è veramente derisoria, dato il grande 
sviluppo della reclame inglese, ma si spiega benissimo 
pensando che la tassa minima per gli stampati è di 
ò centesimi. 

Vi sono delle case speciali che si incaricano di fornire 
alle Ditte apposite liste di indirizzi, di far scrivere gli 
indirizzi stessi ed anche di eseguire la distribuzione delle 
circolari. Una speciale classe di scrivani è incaricata di 
scrivere le fascelte a un tanto al mille. 

Senza contare i facili errori in cui inavvertitamente 
possono cadere questi scrivani copiando un indirizzo per 
un altro, si è più volte verificato il seguente fatto curioso: 
che un individuo ricevesse cinque o sei circolari dello 
stesso tenore, mentre un’altro non riceveva la sua. La 
cosa si è spiegata semplicemente così: essendo gli ama¬ 
nuensi pagati un tanto al migliaio, essi han trovato comodo 
di scrivere cinque o sei volte lo stesso indirizzo molto 
più breve dell’indirizzo seguente. 

Questo non è che un lieve difetto di fronte ad un altro 
più grave: che cioè la maggior parte delle circolari sono 
buttate via nella carta straccia senza venir lette. 

L'ingegnosità dei commercianti ha trovato mille espe¬ 
dienti per vincere questa suprema indifferenze, del pubblico 
verso la circolare; ha cercato di dissimularla con parecchie 
trovate spiritose, alterandone la forma, presentandola in 
modo originale, stampandovi sopra : urgente - importan¬ 
tissimo! - Personale. Ma se il trucco riuscì le prime volte, 
così non si può dire in seguito. 


4 - L’Arte della reclame. 
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pe i. quanto sia l'utile in apparenza, è facilmente control¬ 
labile da chi vorrà prendersi la briga di fare una piccola 
inchiesta. 

Una canta o razionale spedizione di circolari non deve 
dunque essere trascurata da un abile commerciante, ma 
deve essere fatta, non per iniziare, ma per continuare e 
consolidare una buona réclame. 

Secondo noi commettono un errore, spesso molto 
costoso, coloro che, volendo lanciare un prodotto od una 
azienda, incominciano il lavorìo della réclame con una 
grande spedizione di cataloghi ad indirizzi scelti negli 
annuari e nelle guide. Anche ammettendo (ciò che pur¬ 
troppo non sempre si verifica), che si eviti di spedire 
cataloghi a galantuomini defunti da parecchi anni od 
emigrati in altri paesi, la spedizione sarà per nove decimi 
inutile. La prima regola di un abile commerciante deve 
esser quella di spedire i suoi cataloghi soltanto a chi ne 
fa ricerca. In questo caso si ha la piena sicurezza che 
il catalogo verrà letto. Ma perchè pervengano richieste 
di cataloghi è necessario che siano messi preventivamente 
in azione altri mezzi di réclame. In altri termini, circo¬ 
lari e cataloghi, non devono costituire che una pubblicità 
complementare. A questa sola condizione il commerciante 
potrà trarre dalla réclame individuale tutto il vantaggio 
possibile. 













Capitolo Quarto. 


Qual’è la « réclame » ideale? 


L.i migli»»**' pubblicità «• quella che si legge ili pili — Enorme 8viluppo ilei gior¬ 
nalismo in A merini ed altrove — li paradosso giornalistico — Perchè il 
giornale è venduto al prezzo inferiore di costo — I)a che dipende la potenza 
suggestiva del giornale — Il pubblico ed il giornale — L'inserzione è la 
ridarne più efficace perchè la più letta — Quanto si spende in ridami nelle 
quarte pagine: in America, in Inghilterra. In Germania, in Francia, in Italia 
— La pubblicità larvata — La ridarne larvata e le grandi speculazioni ban¬ 
carie — Perchè in Italia la ridarne è trascurata — Le disillusioni della ridarne 
— L'arte dì fare la ridarne ed i maestri della ridarne. 

Ed eccoci ora a parlare della pubblicità sui giornali. 
Essa rappresenta il mezzo più efficace per lanciare una 
ditta e per aprire ai prodotti il più largo smercio.'Ecco 
un assioma che vi ripeteranno tutte quante le agenzie 
di pubblicità senza che alcuna abbia sin qui trovato 
necessario di dimostrarvene la verità. Eppure, secondo 
noi, questa dimostrazione è necessaria, non solo per con¬ 
vincere coloro che verso la réclame conservano un atteg¬ 
giamento alquanto scettico, ma per mettere gli inserzionisti 
stessi in condizioni di saper distinguere i buoni dai 
cattivi giornali, buoni o cattivi, naturalmente sempre in 
rapporto all'efficacia della réclame. 

Incominciamo intanto a farci una domanda. 
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modellare il loro pensiero sul pensiero del giornale. Tra 
il pubblico ed il suo giornale succede un duplice e curioso 
fenomeno di vicendevole suggestione. È il pubblico che 
crea il giornale, ma a sua volta è il giornale che crea 
il pubblico. Da questa vicendevole influenza nasce quella 
corrente simpatica che costituisce l’autorità di un gior¬ 
nale. 

La stampa ha un altro potente inliusso sul pubblico: 
essa unifica e vivifica le conversazioni, le uniformizza nello 
spazio e le diversifica nel tempo. Come soggiunge benis¬ 
simo il Tarde nell’opera citata, ogni mattina i giornali 
servono al loro pubblico la conversazione della giornata. Si 
è quasi completamente sicuri, ad ogni istante, dell’oggetto 
di una conversazione che ha luogo in un caffè, in un 
concerto, in un salotto. 

Ecco perchè è enorme l’influenza del giornale sulla 
vita, ed ecco perchè la pubblicità su di esso è diventata 
una potente arma di conquista ed una fonte di ricchezza 
aperta a tutti coloro che sanno sfruttarla. L’eloquenza 
delle cifre è a questo proposito irresistibile. Interroghiamo 
qualcuna di queste cifre per convincerci quanto sia stato 
enorme, in certi paesi, lo sviluppo della pubblicità giorna¬ 
listica, e come a sua volta questo sviluppo abbia influito 
sul progresso del giornalismo stesso. Noi assisteremo 
anche qui ad una duplice e curiosa influenza vicen¬ 
devole. 

Se da un lato il progresso del giornalismo ha réso 
potente la pubblicità, questa, a sua volta, rende sempre 
più potente il primo. Pubblicità e giornalismo sono ormai 
due forze indissolubili, che non si possono più concepire 
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Ma chi sono costoro? Si tratta di gente che professa 
una filantropia colossale, inaudita? 

Altrettanto può dirsi del complesso meccanismo che ha 
prodotto il giornale a un soldo. Soltanto la carta bianca, e 
gli stipendi e gli onorari per la redazione e la stampa val¬ 
gono in media più del meschino soldo speso dal lettore. 
E la immensa rete di fili e di cavi elettrici messa a con¬ 
tribuzione per raccogliere notizie da tutto il mondo? E 
tutte le altre spese a cui bisogna far fronte? Un’altro 
soldo aggiunto a quello del compratore basterebbe appena 
a coprirle. 

Come per la rivista, sorge la domanda. Chi paga il 
conto? Forse coloro che inseriscono avvisi? Si sarebbe 
tentati di crederlo, perchè senza di essi la moderna rivista 
mensile a dieci soldi e il giornale a un soldo non potx-eb- 
bero sussistere. Ma ciò non è che un’apparenza. 

In media, da 5 anni a questa parte i giornali quoti¬ 
diani ed i periodici degli Stati-Uniti introitano, per inser¬ 
zioni soltanto, 500 milioni. Questi 500 milioni sono forse 
sborsati da chi inserisce avvisi? In altre parole sono i 
commercianti ed i produttori che pagano l’eccedenza di 
spesa del giornale sul suo prezzo di vendita? No, al con¬ 
trario chi paga questo conto di mezzo miliardo è il pub¬ 
blico. Per ogni lira di merce che entra in casa, il consu¬ 
matore paga un centesimo per sentirsi dire quali sono le 
migliori cose da comprare. 

Ma questo tributo di un centesimo per ogni lira di 
merce non è punto nè eccessivo nè ingiusto se si pensa 
che con esso il pubblico può aver notizie di tutto quanto 
succede nel mondo. 
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pagine, cento sono dedicate alle inserzioni di ogni genero. 
Tutto si può vendere negli Stati-Uniti per mezzo della 
réclatne. Una Casa americana spende ogni anno un mi¬ 
lione in pubblicità su riviste e giornali per vendere. 

il segreto di riuscire nel mondo. Un’altra casa spende 
non meno per insegnare per corrispondenza l’arte di di¬ 
ventar elettricisti e meccanici. Una Psycliological School 
di Chicago spende un milione e mezzo all’anno per inserire 
annunzi dove si promette di insegnare a tutti il magne¬ 
tismo che ò la grande industria americana di coloro che 
vogliono diventar milionari senza vendere nulla. 

Innumerevoli sono poi in America le Ditte impiantate 
per procurare la memoria a chi non ne ha, per guarire 
gli alcoolisti, i sordi, i maniaci. Gli annunzi sono redatti 
con una abilità psicologica sorprendente. Gli writers of 
adoertìssements, ossia coloro che esercitano il mestiere 
difficile di compilare annunzi, conoscono profondamente i 
lati deboli della natura umana: i loro annunzi toccano 
sempre il tendine d’Achille al lettore. Questi writers of 
adeertissements guadagnano lauti stipendi. 

Se dall’America passiamo in Europa il salto è subito 
assai notevole. Le nazioni che, dopo gli Stati-Uniti, ap¬ 
prezzano meglio il valore della pubblicità e sanno sfrut¬ 
tarne i benefizi sono l'Inghilterra e la Germania. 

L’Inghilterra spende annualmente in réclame giorna¬ 
listica più di 150 milioni. Gli Inglesi hannoNCopiato molto 
dagli Americani circa la compilazione degli annunzi ed il 
modo di lanciare un prodotto, senza tuttavia raggiungere 
la grande abilità dei loro cugini d’oltre-atlantico. Anche 
qui le riviste ed i giornali abbondano in avvisi di ródami'. 





una delle cause del considerevole sviluppo della n „hhv 
g-ornalistica in Inghilterra si è la tassa di affrancala 
oto gravosa. Un commerciante inglese spedisce pochis- 
e circolari e meno ancora cataloghi. Egli preferisce 
mserire annunzi. Anche in Inghilterra prospera la profé. 
s.one nuovissima degli scrittori d’annunzi. Ogni ditta im 
portante ne ha uno ai suoi stipendi, n 
giornalismo inglese, come di quello americano, dipende 
(Inettamente dallo sviluppo della pubblicità. Tutti gli 
editor, d, quotidiani e di quindicinali andrebbero in rovina 
in ven ,quattro ore se venissero proibite le inserzioni e 

< \ gh edlton ’ ma a "che il 50 per cento dei com¬ 
mercianti U cu, introito è dovuto in massima parte ad 
una ìéclame bene organizzata. 

In Germania la pubblicità sui giornali ha preso un 
b'.ando sviluppo. Il tenore dell’inserzione tedesca è assai 
nerso da quello americano ed inglese. Anche il modo 
d. compilare un annunzio rivela il carattere d’un pepo o 
E assai raro che il tedesco si valga dell’iperbole eccessiva 

o i ìpugna al suo temperamento. Come pure è raro di¬ 
vedere nelle pubblicazioni tedesche quegli avvisi strani 

f f T"° <f9li2ia *■“ —(«I. Non che TZ 

desco rifiuti 1 esagerazione: l’esagerazione accompagnerà 
sempre fatalmente ogni réclame. Anche lui si vale per 
•suggestionare .1 pubblico dei principi fondamentali senza 
cm non è possibile una buona réclame : ma, dato il 
temperamento dei lettori, non è necessario, per essere 
efficace che la réclame sia iperbolica. Può darsi che 
p.esto lo diventi: basta perciò che qualche inserzio- 
msta p,u americano degli altri alzi un po’ il tono della 
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voce perchè lo spirito di concorrenza la faccia alzare ai 

colleghi. 

Anche in Germania si spende moltissimo in pubblicità 
sui giornali. Vi sono ditte che bilanciano annualmente 
2 milioni in réclame : ed i loro guadagni bastano a con¬ 
vincerci che nessuna pubblicità può essere per un com¬ 
merciante più proficua di quella fatta sui giornali. 11 
tedesco fa poco usodegli altri generi di pubblicità eccentrica. 

La réclame tedesca è « classificata ». Le quarte pagine 
non presentano la varietà ed il péle-mé/e delle quarte 
pagine dei giornali americani, francesi ed italiani. Gli 
avvisi — nella maggior parte delle pubblicazioni — sono 
divisi per categorie, come i così detti « piccoli annunzi ». 
Questa pubblicità classificata ha il vantaggio di rispondere 
subito alle ricerche dei lettori, ma toglie alla quarta 
pagina quel non so che di artistico e di vario che rende 
at traenti alla vistalepagined'annunzi francesi ed americane. 

In Francia noi assistiamo ad un fatto curioso: mentre 
l'indole della nazione e del commercio parrebbero indicare 
un bilancio assai alto della réclame noi vediamo invece 
che la cifra annuale è di molto inferiore a quella di Ger¬ 
mania e dell’Inghilterra. Secondo i calcoli fatti dal visconte 
d’Avenal, che sulla réclame francese fece alcuni anni or 
sono uno studio accurato, il bilancio visibile della pub¬ 
blicità nelle diverse forme non sorpasserebbe i cento 
milioni di franchi, dei quali solo quaranta milioni sareb¬ 
bero spesi nella pubblicità inserzionista. Ma l'autore ha 
cura di sottolineare il budget visible per lasciar compren¬ 
dere che sono esclusi dal computo i milioni spesi nella 
réclame dissimulata, che in Francia, più che altrove, si 
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Un sistema molto in uso è quello dell’ opzione. K un 
sistema elegante e semplice. In cambio di pubblicità, il 
giornale, al corso d’emissione, ha la facoltà di acquistare, 
in determinato tempo, un certo numero di titoli futuri. 
Se questi montano, il giornale « opta » por la compera 
ed incassa la differenza: se no, si astiene, ed il contratto 
è caduco... In questo modo noi ci spieghiamo la prosperità 
del giornalismo francese con un bilancio visibile di pub¬ 
blicità proporzionalmente basso. 

L’iniziatore della pubblicità giornalistica è stato Emilio 
De Girardin. Egli fondò la Presse nel 1835; orbene, nel 
1838 la quarta pagina di questo giornale rendeva 150 mila 
lire, e nel 1815 sorpassava le 300,000. 

Ma è solo nel 1817 che la pubblicità prese uno slancio 
imprevisto per opera di un certo Panis. Costui pensò di 
organizzare la réclame delle quarte paginedei sei giornali 
allora esistenti in una agenzia, che fu la prima agenzia 
di pubblicità che sia sorta in Francia. Da questa agenzia 
nacque nel 1863 un possente trust della pubblicità francese: 

« La Société générale des annonces » alla quale quasi tutti 
i giornali di Parigi e della Provincia hanno ceduto la quarta 
pagina. Oggidì la « Societé desan nonces » incassa circa 8 
milioni di franchi colla sola clientela parigina. Questa cifra è 
lontana dal rappresentare l’introito complessivo dei giornali 
francesi. 11 Petit Journal e il Petit Parislen introitano 
circa 5 milioni, comprese le provvigioni. Il Figaro tocca 
la cifra di 1,900,000 franchi. Gli altri 83 giornali pari¬ 
gini introitano ciascuno una cifra variabile dalle 300,000 
alle 12,000 lire all’anno. 

Cinque giornali di provincia, come il Petit Marsei/lais. 
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onesto milione e mezzo era il risultato di 200,000 lire 

di recidine. 

L'Italia è tra tutte lo grandi nazioni quella che, dopo 
l-i Spagna, spende meno in reclame. Quali sono le cause 
di «presto latto per molti riguardi lamentevole? È l’at- 
titudine ostile del pubblico verso la pubblicità? È la 
timidezza del commerciante verso un nuovo strumento 
di concorrenza? li il prezzo troppo elevato dell’inserzione? 

Nulla di tutto questo, secondo noi. 

Non è vero che il pubblico sia in Italia ostile alla reclame. 
Il pubblico italiano è composto degli stessi elementi 
psicologici di cui è composto ogni pubblico che legge i 
giornali. Come tutti i pubblici, esso è idealmente avvinto 
al suo giornale preferito: ne subisce le influenze ed i 
suggerimenti, ne ascolta i consigli. Come ogni « buon 
uomo di giudizio » il lettore italiano legge attentamente 
la quarta pagina ed è, come l’inglese,.l’americano od il 
francese, suscettibile di riceverne una determinata sug¬ 
gestione. Non è diffidente, più che non lo sia un tedesco 
od un belga. Quando trova su qualche giornale un annunzio 
curioso, compilato e redatto in modo da interessarlo, la 
sua curiosità è subito eccitata. Ne parla, lo fa leggere, 
se ne impressiona. 

11 contagio della credulità si verifica in Italia come in 
altra parte del mondo. In certe regioni anzi questa cre¬ 
dulità è persino assurda. Il pubblico italiano non ha 
dunque nessuna attitudine ostile verso la ridarne-, ne è 
anzi avido, e la ricerca. 

La timidzza del commerciante ? Ma il commerciante 
italiano, naturalmente in proporzione dei mezzi di cui di- 


5 L'Arte della ridarne. 
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n r i b asso di tariffa, ma non sapendo che la chiave di 
volta consisteva nel compilare bene l’annunzio. Essi di¬ 
menticavano il più importante, perchè la ridarne avesse 
un esito ! Ed ecco venire le disillusioni, ecco gli inser¬ 
zionisti gridare all’inganno, eccoli increduli sull’efficacia 
/iella ridarne! Ed eccoli, l’anno venturo, astenersi pru¬ 
dentemente dal firmare nuovi contratti. 

Questa è la causa prima della poca ridarne che si fa 
in Italia. Il torto è stato anche delle agenzie di pubbli¬ 
cità. Queste hanno sempre badato poco o nulla alla compi¬ 
lazione dell'annunzio : purché si conchiudesse il contratto, 
importava loro ben poco che il commerciante presentasse 
un testo redatto infantilmente, spesso con errori di sin¬ 
tassi, quasi sempre nulla suggestivo. 

Invece in America ed in Inghilterra ogni agenzia di pub¬ 
blicità ha un individuo esclusivamente occupato a rivedere 
i testi, a compilarli, a redigerli, a sottoporli all’approva¬ 
zione del commerciante : un individuo specializzato nella 
scienza di compilare annunzi. 

Finche le agenzie italiane e le ditte maggiormente 
tributarie della ridarne non lascieranno ad individui 
competenti la cura di redigere le inserzioni, la pubblicità 
in Italia non avrà mai quello sviluppo che potrebbe avere 
e che avrà quando si saprà con più abilità scrivere sulle 
quarte pagine. 

Potrà il nostro libro aiutare questa innovazione nella 
pubblicità italiana? Noi lo speriamo, e solo con questo 
scopo è stata tradotta l'opera. 

La seconda causa della timida ridarne fatta in Italia 
è di indole morale. In Italia vivacchiano numerosi agenti 
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Capitolo Quinto. 


L’arte di compilare l’inserzione 


Da din dipendo reificarla della ridarne — La bn*o della convinzione — Ciò che 
«leve sfruttare l’abile reclamiate — La evidenza plastica della ridarne — Un 
esempio — Como mì deve lanciare una salsa — Come si lancia un fonografo 
__ 1 reclamisti inetti — Le conoscenze psicologiche di chi compila un annunzio 

— Una reclame difficile: l'annunzio del prodotto farmaceutico — Errori elici 
si commettono nel lanciare un prodotto farmaceutico — Quand’ò che un 
annuncio farmaceutico è efficace — La moralità della quarta pagina — Il 
potere della suggestione — Rimedi che guariscono in forza della suggestione 
_ j,n pili grande abilità di un reclamista — La zona psichica della fiducia 

— L’uso sapiente dell'iperbole — I sani che si credono ammalati — La tattica 
della ridarne — Come la réclamc crea la necessità «li un oggetto — La ridarne 
nel campo intellettuale — La reclame è una forza onnipotente — La tiratura 
del giornale è la ridarne — (Jli errori degli insersionisti — L’antmnzin capo¬ 
volto — Quale ò il miglior richiamo di un annunzio — Gli inserzionisti parolai 
•• divagatol i — Le scuole americane di ridarne — Danari guadagnati a compi¬ 
lare annunzi — Uu esempio di ridarne progressiva ed intensiva. 


Come abbiamo veduto uel capitolo secondo, l’efficacia 
della reclame dipende da una legge psicologica secondo 
la quale la mente umana è tratta a prestar fede ad una 
cosa in ragione diretta della ripetizione della cosa stessa. 

Per un fenomeno elementare di suggestione noi siamo 
disposti a ritenere vero un fatto quando questo ci viene 
ripetutamente rappresentato dinnanzi alla mente, o in 
l'orma visiva, o per mezzo di audizione. Questo fenomeno 
è la base della convinzione e viene tutti i giorni e tutte 
le ore abilmente sfruttato dagli oratori d’ogni genere, sia 
nei comizi, sia nelle chiese, sia nelle aule dei tribunali. 
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Noi abbiamo spiegato corno a l'uria di sentir ripetere 
la stessa cosa la mente umana acquisti la facilità psico¬ 
logica di crederla indiscutibilmente vera: tanto che co¬ 
loro stessi che. o per un personale interesse, o per 
qualsivoglia altro motivo la ripetono, iiniscono di esserne 
convinti pei primi. In fondo tutta l’umanità ha un po' 
la tendenza al tartarinismo. L’immortale eroe del grande 
romanziere francese, ripetendo al prossimo le mille me¬ 
raviglie dei suoi viaggi e le sue straordinarie avven¬ 
ture, non solo riesciva a farle credere vere agli altri, 
ma credeva egli stesso alla realtà della sua fantasia troppo 
larasconese. Cosi, Daudet ebbe ben ragione di mettere 

per epigrafe al suo romanzo : Tout le monde est un peu 
tarascon. 

L’abile reclamista sfrutta evidentemente questa inne¬ 
gabile tendenza dello spirito umano, ripetendo nei suoi 
annunzi cento, mille, diecimila volte la medesima cosa, 
ben sapendo che il pubblico sarà fatalmente tratto, da 
questa incessante ripetizione, a credere vere tutte le’ sue 
affermazioni e ad accettare, senza discutere, la bontà del 
suo prodotto. La ripetizione è dunque il -primo coefficente 
per conquistare la fiducia del pubblico, ma non è il solo. 

Cadrebbe in un grande errore quel reclamista illuso 
che, ripetendo ajosa su pei giornali : La mia salsa è la 
migliore di tutte , credesse di poter convincere il pubblico 
della verità della sua affermazione. Bisogna che questa ri¬ 
petizione sia coadiuvata da un altro fattore che io chiamo : 
fa evidenza plastica della reclame. 

Che cosa è l’évidenza plastica? È facilissimo a com¬ 
prendere ed io ve la spiegherò con un esempio. 
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Il fabbricante X vuole lanciare ad esempio, una nuova 
salsa. Quale deve essere il suo primo studio ? Quello di 
dare al suo prodotto un nome immediatamente evocatore, 
di facile pronunzia e la cui lettura risvegli già di per 
so stessa Vappetitosità della salsa. Ma questo battesimo 
ò difficile e quasi mai sufficente. Perciò nella compila¬ 
zione dell’annunzio il fabbricante X deve, con testo bre¬ 
vissimo, con frasi plastiche ed efficaci, risvegliare subito 
in chi legge i sensi. Il senso che un'abile reclamista deve 
risvegliare compilando l’avviso pel lanciamento della sua 
salsa, deve essere primo fra tutti quello del gusto. Allora 
incomincia il difficile e serio lavoro di seleziono tra tutti 
gli aggettivi che, nel vocabolario della lingua in cui è 
redatto l’annunzio, servono a determinare con maggioi 
efficacia il gusto della salsa. Non basta che il fabbricante 
si limiti a dire : La mia salsa è squisita. Lo squisito 
non specifica nulla e non è sufficente a risvegliare im¬ 
mediatamente al lettore il gusto, poiché squisito si può 
anche riferire ad un pezzo di musica, ad un quadro ed 
a molti altri oggetti. L'aggettivo appetitoso ha la mag¬ 
gior facilità di creare nel lettore il desiderio di assaggiare 
la specialità : ma non è ancora di esito sicuro poiché l ap¬ 
petitoso si può riferire a mille altri generi alimentari. 

A questa punto il fabbricante deve riflettere che la 
sua salsa non è un genere alimentare che possa star da 
solo, quindi l’abilità sua consiste nell’associare la qua¬ 
lità della sua salsa alla qualità dell’altro genere alimentare 
che deve condire. Egli deve sfruttare, per esempio, la 
ripugnanza od almeno la difficoltà che possono avere i 
lettori di mangiare la carne da sola e cosi far nascei e 



la “’’"*“*'** <*« la sua salsa rari, loro Mangiare 
• oe con maggior guato. Il compilatore dell'annunzio 

due T 0M " °° mplt0 m “«««'are indissolubilmente 
e .“f : '‘" ella «'sa e quella della carne per modo 
'•He . lettore neiratto pratico di adottare una bi„«c a 

U ° ’'" r Ia ,e t»e 'lolla associazione delle idee a pen' 
saie all, salsa, a desiderarla, a non sentir quali de 

i dTSriiT " ”° n a °”~ “ 

eed^‘17 X" Che abbia, “° ** "o«o ne ' capitoli pre- 
denti, cioè, che nessun prodotto potrà trionfare vera 

lente ed amcchire il suo fabbricante se esso non risponde 
n qua che modo all’attesa dell’acquirente. Ma poiché la 
suggesU^à della réclame ha anche il potere di intensi' 
ficare nel giudizio di chi ne fa uso la bontà del prodotto 
osi poche buone qualità di questo saranno sufficienti per 
renderlo indispensabile e creare l’abitudine, 1 ^ si à 
del suo acquisto. necessita 

Nel caso particolare della salsa del fabbricante X 
oì cline della réclame deve essere il seguente: 

inizio del lanciamento l’annunzio deve creare nel 

ne r s Ó dfdom?d^ eSPerÌmentare Ja Salsa ’ ^terlo cioè 
nei caso di domandarsi : « La mia cuoca mi ha cucinato una 

che dire'ma 0 " eSSa è ■*»*■««, non ce 

0 cine, ma a questo mondo tutte le cosa ™ 
migliorare.. PercM questa bistecca squisi^ pS™. 
essere squisitissima congiunta della salsa 

desiar n Ml0S °' SPSSS0 inC0SdMt '' 4 » <1=1 

bisiecche è d v 'T'"' 6 “ ne "' isla “ l ' ! - 11 mangiatore di 

n.a o ini cliente virtuale, incipiente del 






— 73 — 


fabbricante X. Fate che, all’indomani esso riveda su 
qualche giornale l’avviso della salsa, e subito la cuoca sarà 
incaricata di acquistarne un campione. 

Ma costui non è ancora un cliente assicurato del fab¬ 
bricante X : perchè lo divenga, occorre che la sua memoria 
sia di quando in quando risvegliata, ch’egli riveda Pan¬ 
nunzio, che si risveglino in lui le sensazioni di gusto già 
provate. È allora che il fabbricante, per mantenersi la 
clientela, può limitarsi ne’ suoi avvisi al semplice nome 
della salsa; questo sarà sufficiente per creare nel cliente 
il bisogno di mai abbandonare il prodotto. 

Il medesimo procedimento deve seguire, supponiamo, 
un fabbricante di fonografi. Il senso che in questo caso si 
deve risvegliare è quello dell'udito. 11 compilatore del¬ 
l'annunzio deve determinare nel lettore la sensazione del 
suono gradito, deve solleticare i suoi istinti musicali: 
non solo, ma deve sfruttare l'impossibilità in cui può tro¬ 
varsi il lettore dell’annunzio di recarsi a teatro, al con¬ 
certo, ecc. ; deve anche far rilevare con abilità la conve¬ 
nienza economica di aver, a infimo prezzo e sottomano, 
un pozzo di musica, che udito in teatro, gli può costare 
carissimo. Il testo d’un annunzio di questo genere deve 
risvegliare nel lettore delle immagini musicali. Il compi¬ 
latore dell’annunzio deve conoscere quali frasi, quali parole 
sono maggiormente auditive. Ogni lingua ha nel suo voca¬ 
bolario parole che possono più o meno evocare alla fan¬ 
tasia la sensazione musicale, far nascere il desiderio del 
suono e della voce: Compilazione assai difficile e che 
richiede abilità non comune, ma senza la (piale l’annunzio 
non può avere efficacia immediata. 


\ 
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recitimi’ è ingiusto : essi vi si gettarono dentro a capofitto 
senza pur avere la più elementare nozione di psicologia 
collettiva, illudendosi che il pubblico possa conquistarsi 
con Jenzuoli di avvisi o con diciture infinite, vuote di 
senso ed incapaci di risvegliare il più piccolo interesse. 

La reclame si potrebbe paragonare ad uno strumento 
potentissimo, il cui suono può far convenire le turbe dalle 
più lontane regioni del inondo; ma guai se il suono vibra 
a falso e se chi batte sul tamburro della reclame batte 
sul legno invece che sulla pelle: l’unico risultato positivo 
sarà quello di rovinare e sfasciare lo strumento senza pur 
fare voltare il capo alla gente che passa. 

Una reclame che a prima vista può parere di assai 
facile compilazione è quella relativa ai medicinali: essa è 
invece tra le più difficili da attuare come quella che 
richiede nel compilatore le più acute e profonde conoscenze 
della psicologia umana. 

Chi desidera lanciare qualche prodotto farmaceutico 
deve innanzi tutto specializzarlo : un errore imperdona¬ 
bile sarebbe quello di farne un rimedio universale. Per 
quanto il pubblico sia facile e proclive alla suggestione 
non è più possibile, dato il maggior sviluppo della gene¬ 
rale coltura, lanciare un rimedio per tutti i mali. Chi 
volesse far ciò (e vi furono gli ingordi ingenui che lo 
tentarono) non riuscirebbe che a gettare a mare un capi¬ 
tale e a guadagnarsi l’appellativo di Dulcamara senza 
contare il discredito in cui può far piombare i colleghi 
farmacisti. 

Io non voglio qui toccare il tema molto delicato della 
bontà dei rimedi. Ammesso, che, pe' suoi componenti, un 
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Il m alato, pur dubitando, crede, ed anche quando non 
crede non si ribella mai ad esperimentare il nuovo rimedio. 

L’abilità del compilatore in questo ramo farmaceutico 
deve indurre nel lettore la convinzione che il rimedio è 
efficace e a questo riuscirà se farà una scelta accurata 
dei vocaboli più atti a risvegliare nel malato la speranza 
di guarire con tal rimedio. 

In genere chi si rivolge alle quarte pagine per avere 
un rimedio lo fa ad insaputa del suo medico: il più dello 
volte è un ammalato immaginario che non sa bene quali 
sono i sintomi della sua malattia. L’abilità dell'annunzio 
deve appunto esser quella di dare una enumerazione di 
sintomi che il malato si riconoscerà subito e che il ri¬ 
medio raccomandato dalla Casa gli farà nove volte su dieci 
scomparire. Gli annunzi di quarta pagina hanno guarito 
più malati di quel che comunemente si creda. Noi non 
vogliamo asserire che la guarigione uon derivi mai dalla 
bontà intrinseca degli ingredienti, ma è innegabile che 
ciò che non può far la chimica lo fa il potere psichico 
della suggestione. 

Ed ecco perchè hanno torto coloro che si scagliano 
con sì ridicola veemenza contro gli annunzi farmaceutici 
delle quarte pagine: questi annunzi, quando son fatti con 
arté e con abilità, giovano sempre al malato tracndolo, per 
virtù di suggestione, in quella zona psichica di fiducia e 
di fede cosi propizia alla guarigione. I)a ciò emerge come 
conseguenza immediata la moralità intrinseca della re¬ 
clame: anche quando questa appare agli occhi dello scet¬ 
tico come una menzognera adescatrice non avente altro 
scopo che di cavare di tasca al prossimo troppo credulo 
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f . tiona rc gli ammalati che, facendo uso del tal rimedio, 
saranno per sempre liberati dal male, ma ancora che ogni 
■sona sana non può essere logicamente sicura di essere 
tale c, che sotto le apparenze di una salute florida, vi si 
)uò annidare l’insidia d’una malattia. 11 primo che iniziò 
f uesta réclame sfruttò genialmente il malessere del tempo 
nostro : la neurastenia, vaga e diffusa, questo malessere 
incerto di cui tutti più o meno siamo afflitti, questo germe 
di tutte le malattie che getta in un individuo perfetta¬ 
mente sano e ben costituito il dubbio di essere vittima 
^un male insidioso. Questo genere di annunzi trae dunque 
partito da una duplice disposizione del pubblico: a dubitare 
di sè stesso ed a credere negli altri. Io sono sano, pensa 
il lettore dell’avviso, o meglio credo di esser sano... però, 
ora che mi rammento, il tal giorno ho avuto mal di capo, 
l'altra notte non ho dormito... Chissà che non si annidi 
insidiosamente nel mio organismo una di quelle malattie 

terribili. tanto più terribili quanto più hanno tardato 

a manifestarsi. Quando un lettore di quarta pagina fa 
a sè stesso questo ragionamento, egli diventa un buon 
cliente del reclamista. Diventa, è vero, un malato imma¬ 
ginario, ma trova subito nel rimedio la sua guarigione. 

La tattica d'ima reclame ben ordinata, attuata cioè 
con un sistema logico e basata su dati psicologici e su 
una conoscenza acuta della mentalità del pubblico, deve 
riuscire, quando occorra, a creare la necessità di un dato 
oggetto. 

La civiltà, tutti lo sanno, è caratterizzata dal fatto 
che ogni giorno nasce nell’uomo un nuovo bisogno: questo 
nuovo bisogno, a chi ben studia il fenomeno, nasce quasi 
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del naturalismo dello Zola, come del romanticismo di 
Victor Hugo, si deve alla grande réclame che gli editori 
vi hanno fatto attorno, disinteressatamente coadiuvati 
dalla stampa e dalla critica. 

La réclame, quando è ben architettata, ha tutti i 
caratteri doU'onnipotenza. Essa crea dal nulla. L’uomo 
si potrebbe definire un animale che si serve della réclame 
per conquistare il suo simile. Ed è veramente la più gran 
potenza della vita moderna. Le più pure manifestazioni 
dell’arte vi sono subordinate e la gloria, questo grande 
e solenne orifiamma che splende sul capo agli eletti, è 
una vassalla della réclame. 

L'arte di compilare l'annunzio è una delle più difficili, 
tanto è vero che in America ed in Inghilterra essa è 
insegnata ed impartita in lezioni ordinate. Chi possiede 
l'abilità di compilare annunzi trova in questi paesi im¬ 
pieghi lautamente rimunerati. Ciò spiega forse perchè 
gli Americani siano il popolo che sa attuare la réclame 
con maggior efficacia. 

Ogni commerciante che vuole entrare nei portentósi 
recessi di questa modernissima Dea deve studiare l'arte 
di compilare l’annunzio. Prima di sottoscrivere un con¬ 
tratto di réclame con qualche Agenzia di pubblicità, il 
reclamista deve attentamente informarsi della tiratura 
— dei giornali su cui vuol lanciare i suoi prodotti. Ma la 
tiratura non può ancora essere un indice sufficiente ed 
una garanzia che l’annunzio sia efficace. Grandissima 
importanza ha invece la clientela del giornale, la classe 
dei lettori. Sarebbe ingenuamente rovinoso por un fab¬ 
bricante inserire su un foglio un’inserzione che volesse 
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lanciare un osgetto femminile tra i lettori maschili „ 
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li posto che deve occupare l’annunzio è anche di grande 
importanza come di grande importanza è la scelta dei 
caratteri con cui vien composto. Voi potete compilare 
magistralmente un annunzio, evocare perfettamente delle 
sensazioni grazie all'abilità del vostro testo, ma se 1 an¬ 
nunzio non è ben collocato e non casca subito sotto gli 
occhi del lettore, voi non otterrete che vantaggi insi¬ 
gnificanti. 

Un annunzio devo avere un richiamo, qualche par¬ 
ticolarità che lo distacchi dagli altri, di primo acchito. 
Ma poiché tutti gli inserzionisti corcano la stessa cosa, 
ci vuol molta abilità per riuscirvi. Molto comune è la 
trovata di rovesciare l’annunzio. Ebbene, secondo me, 
questo è un pregiudizio. Su cento lettori, settanta si ri¬ 
bellano alla fatica di capovolgere il giornale e preferiscono 
restare ignari che ubbidire all’invito dell’inserzionista. 
D’altronde se questo sistema di rovesciare gli annunzi 
si generalizzasse, tanto varrebbe stampare al rovescio tutta 
la quarta pagina. 

Il miglior richiamo secondo me, è il carattere stesso 
di stampa e la composizione chiara o non mai fitta. Il 
testo deve essere di una brevità spartana. Guai agli in¬ 
serzionisti parolai e divagatori ! Quando volete lanciare 
unprodotto che richiede lunghe spiegazioni, invitate sempre 
nell’annunzio il lettore a chiedervi l 'opuscolo, che natu¬ 
ralmente deve essere spedito franco e gratis. 

Un’abilità molto semplice ma che è quasi sempre ben 
ricompensata, è quella di adoperare per richiamo il prezzo 
dell’oggetto stesso, stampato a grandi caratteri. Dinnanzi 
a questa cifra il lettore Ai un rapidissimo e logicissimo 
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ragionamento: « Vedo la tal cifra, non so ancora qual’è 
1 oggetto che costa questa somma, ma evidentemente deve 
essere messo in commercio ad un prezzo molto conve¬ 
niente. Vediamodi che si tratta ». Ecco nato nel lettore l’in¬ 
teresse ed ecco forse spuntare in lui un probabile cliente. 
Un buon sistema di réclame è quello adoperato da un 
fabbricante di Chicago. Questi voleva lanciare un nuovo 
estratto di carne. Fece un primo annunzio così concepito: 

SULLY’S 15 OTTOBRE 
Ancora 29 giorni 

11 giorno dopo: 

SULLY’S 15 OTTOBRE 
Ancora 28 giorni 

e così via di seguito finché il giorno 15 ottobre tutto lo 
quarte pagine dei più diffusi giornali americani portavano 
la spiegazione delUenimma: e l’estratto di carne fu lanciato. 

Durante questa réclame progressiva il pubblico era 
vivamente interessato. Chi pensava che questo Sully fosse 
un ciclista, chi una cantante di caffè-concerto, chi un 
domatore: la curiosità era eccitata. Il primo coefficiente 
di successo era trovato. 

Vari sono i sistemi di far la réclame sulle quarte 
pagine dei giornali, ma perchè un sistema sia efficace è 
indispensabile che risponda ai requisiti più sopra esposti, 
cioè che si valga di due fattori: la ripetizione e l'ecci¬ 
tamento (lei desiderio; senza di ciò un annunzio sarà 
sempre freddo c non procurerà all’inserzionista che una 
perdita di danaro ed una ingiusta sfiducia nella reclame. 






Capitolo Sesto. 


Aforismi sulla “ réclame „ 


* “SiTSl- 
SLT^r—ti « - - --' 

— Biinmiu — Salstry. 


Noi abbiamo cercato di dimostrare quali sono i prin¬ 
cipi fondamentali dell’arte della rèdame ; non abbiamo 
volato scrivere una storia di questa, ma insegnare le re¬ 
gole prime che debbono osservarsi per fare della buona 
pubblicità. In questo capitolo noi riportiamo alcuni afo¬ 
rismi molto utili a tener presenti da tutti coloro che vo¬ 
gliono trarre vantaggio dalla reclame. 


Anche il buon Dio suona le campane. 


Lamartìne. 


11 dir molto bene di gè stesso qualche volta può essere 
imprudente, ma di solito è cosa abile ed utile. 


Se il merito fa stupidamente la violetta, troppi sono raf- 
fredati per poterne scoprire l'odore. Petit-Senn. 
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L’ossessione ili una linea, di una frase che sia continna- 
meute sotto gli occhi del pubblico produce un (-detto incredibile. 

Stapfcr. 

TC 

L’uomo in società vive in una atmosfera di credulità così 
contagiosa che non v’è bugia la quale non finisca coll’esser 
creduta anche dall’uomo più serio e più saggio, quando intorno 
a lui tutti gli prestano fede. 

Beniv hot. 

«V 

Nella vita economica la conversazione {reclame orale ha una 
importanza fondamentaie che gli economisti non paiono avere 
scorto. La Conversazione, scambio d'idee, non è lorse il pream¬ 
bolo dello scambio dei sci-vizi ? È colla parola che gli nomini, 
chiacchierando, si comunicano gli uni gli altri i loro bisogni di 
consumazione, h rarissimo che il desiderio di comprare un 
oggetto nuovo nasca alla sua semplice vista senza che la con¬ 
versazione l’abbia suggerito. 

Turile. 

«• * 

Il giornale è il primo alimento d’ima conversazione. 

Tarile. 

X 

La sola ditta che possa far denaro senza réclame è la Zecca. 

Proverbio inijlese. 

X 

natemi centomila lire in réclame ed io vi venderò l’acqua 
della Senna. 

l'n reclamista francese. 
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X 

Colla ridarne un uomo abile può vendere por perle nuche 1 
noccioli di pesche. 


Un reclamista inglese. 


X 


« La migliore cioccolata è la cioccolata Ferro,, ». Oso dire 
die l’industriale che ha trovato questa frase è un grand uomo... 
Avete mai pensato all’enorme potenza d’una frase, sempre 
lineila, che ri colpisce regolarmente e continuamente il cer¬ 
vello? Essa vi si addentra un po’ alla volta, vi penetra così 
profondamente che diventa impossibile lo strappamela,.. Sup¬ 
poniamo che l’Accademia delle Scienze analizzi la cioccolata 
del si". Perron e dimostri chiaro come la luce del giorno che 
fatta di farina e di melassa. Sta bene, dirà la folla, ma non 
i. meno vero che la miglior cioccolata è la cioccolata Ferro,,. 

S/i vrfill. 


X 

I poeti hanno detto che la Fama ha cento voci. Come queste 
voci della Fama antica sembrerebbero insufficienti alia moderna 
ridarne ! Sono milioni e milioni di voci che le occorrono. E 
con una infinità di mezzi ingegnosi, variati, possenti, eh essa 
deve esercitare da un capo all’altro del mondo la sua azione 
universale. Occorre ch’ella colpisca gli occhi, come le orecchie, 
cli’cssa ecciti la curiosità, diverta l’immaginazione, ritenga 
l’attenzione. Occorre che la si ritrovi dappertutto come una 
ossessione, spiegando il proprio giornale o mettendo in bocca il 
sigaro, guardando le mura di una casa o contemplando qualche 
selvaggio aspetto della natura, una montagna, una rocca, un 
ghiacciaio ove sorge subitamente, in lettore gigantesche, 1 an¬ 
nunzio il’un cioccolato senza rivali o d’un sapone insuperabile, 

Lee tur cs poni 4 tous. 

X 


11 commerciante non è libero di fare o di non faic dilla 
ridarne. Bisogna che ne faccia. Non è un lusso di cui possa 
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facilmente fare a meno. È una necessità che gli s’impone. Le 
rivalità, i perfezionamenti degli utensili, le variazioni della 
moda, le scoperte quotidiane degli specialisti, lo obbligano alla 
réclame. 

letture s pour Ioiis. 

«V 


Gli elementi della natura umana che più fortemente influi¬ 
scono sulla fortuna della pubblicità sono l’amore del nuovo, 
il desiderio di qualchecosa di strabiliante, e la tendenza a bene 
accogliere ciò che ci viene presentato con spirito e che provocn 
in noi 1 ilarità. Che queste tre qualità siano profondamente 
radicate in tutti gli uomini anche nei più ingenui ed ignoranti, 
possiamo osservarlo ogni giorno nella società attorno a noi : 
non lia quindi bisogno di dimostrazione. 

Oregor Jen King. 

X 

Qual’è il mezzo più semplice per farsi apprezzare dal mondo? 
Quello in voga presso i Greci: invece di attendere che il mondo 
riconosca spontaneamente i nostri ineriti, menarne vanto noi 
stessi. 

Bollili Lande llartt. 

X 

Colui che veste il suo orgoglio di modestia potrà essere un 
uomo dabbene e abile a molte cose, ma non ha certo il bernoc¬ 
colo della réclame: questo in sua mano sani uno strumento 
inutile. 

Bollili Lande llartt. 

X 

Comandate, e troverete mille persone timide pronte ad ubbi¬ 
dire. Sul dogma, sull’autorità, sulla tradizione, gli nomini 
fondarono religioni, tilosotlc, governi. 

Bollili Lande llartt. 
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X 


Quando qualcuno, pratico del mestiere, lancia una reclame 
per cercar della gente che si lasci menare per il naso, subito 
s’accorge che lo spazio abbonda di nasi volenterosi e pronti a 

farsi abbindolare. _ , „ 

1,‘ollin Lumie Hartt. 


X 


« A it boa via pus iVénshigne! » Ecco un proverbio che nel 
nostro secolo ha cessato di esser vero. 

N. J\. 

X 

La suggestibilità è l’attitudine del cervello a ricevere una 
idea, t; la sua tendenza a trasformare questa idea in atto. Ogni 
idea, ogni immagine psichica da qualunque parte venga, sia 
da una sensazione interna, sia ridestata nel cervello stesso 
da uua riminiscenza tende ad attuarsi. L’arte della reclame è 
appunto l’arte di sfruttare questa tendenza dell’uomo. 


Un individuo più è 
dalla reclame. 


suggestibile e più si lascerà persuadere 

N. X 


X 


Vi sono annunzi che sono capolavori di profondità psico¬ 
logica e di conoscenza degli uomini. Gli autori di essi meritano 
veramente di farsi una fortnna. 

X. X. 

X 


Coloro che sfruttano la credulità degli uomini con una 
ridarne esagerata e qualche volta disonesta riescono sempre 
nel loro intento anche se il pubblico ha la convinzione di 
essere stato ingannato. 
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Autant vaull rhòmme cornine il s’estime. 


Jfabelaia. 


è nllTr 1,1U sicuro 1>er f at credere all’efficacia di una cosa 
è tacilo d, convincere gli altri che noi pei primi vi crediamo! 

A. A. 

X 

-Se affermando una cosa una volta nessuno vi presterà fede 
a minando ,, dieci volto è probabile che <p,alcuno vi crederà- 
. le mandola cinquanta volte molti hi riterranno vera: afler- 
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X 


Ogni proposizione di chi fa della réelame deve avere la 
forza di un assioma, cioè non aver bisogno di nessuna dimo¬ 
strazione. » 

X. X. 


Il pubblico ha una forte tendenza ad esser convinto di 
quanto desidera. 

X. X. 

X 


Qual’è la prima abilità per un fabbricante di cioccolata che 
voglia arricchirsi? Quella di fabbricare della buona cioccolata 
— risponde qualcuno, — No: è invece quella di dire che egli 
fabbrica la migliore cioccolata del mondo. 

Roberti/. 


X 


Come la linea dritta è la via più breve tra due punti, così 
la réelame è la via più breve tra la miseria ed il miliardo. 

Ramimi. 


X 


Di che materie chimiche sono fabbricat e queste pillole ? — 
si domandò ad un farmacista. — Novantanove per cento di 
ree! mne. 

Roberti/. 


X 


Se una persona malata possiede l’attitudine a convincersi 
della bontà de’ miei rimedi — diceva un medico — possiederà 
anche quella di guarire. Quando qualche cliente mi chiede se 
le tali pillole di cui v’è la réelame sui giornali gli farebbero 
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il , ? £' d0man,1 ° cosa ue Pensa egli stesso. Se ha fiducia 
i inghiottisca pure: anche se saranno di mollica di pane non 
mancheranno di avere un effetto salutare sopra .li ili. 

X. X. 

X 

1= ”“ u “ i " ,A "»*»*• 

Salstry. 


Se dieci individui naufragano in un’isola e sono costretti •. 
v.™-a .live»** „ „ 

,1,. Avrà l’intelligeuzft ?» 

Bari els. 


Che cos-è l’auto-rcclawcf la prima stima di se stessi. 

Boberty. 


Se 


mondo™ come UT"” Vamha - fenke > “ 1° &te sapere al 

mondo, i tome se non aveste trovato nulla. 

X. X. 


X 




X. X. 





Capitolo Settimo. 


Alcuni maestri di “ réclame ,, in Italia 


Felice BUlori — Michele Tallitone — Migrine & C. — « Fiat » — Fratelli I)e 

Boi-nardi — Campa ri — I fratelli Brama — Bertelli. 

FELICE BISLERI 

Fra i maestri della réclame. in Italia, Felice Bisleri 
merita indubbiamente il primo posto. Egli porta nella 
réclame uno slancio affatto nuovo per le industrie italiane ; 
poi, fino dal primo momento si afferma per l'originalità 
delle sue iniziative e delle sue visioni, emancipandosi 
dai metodi adottati dai maestri degli altri paesi, i quali, 
in generale, muovono da una trovata unica, rimaneggiata 
in forme all’apparenza diverse, ma aventi, nolla sostanza, 
la medesima fisonomia, i medesimi caratteri. 

Quando Bisleri, son passati venti anni, si presentò 
per le sue réclames davanti al pubblico italiano, questo 
era afflitto abitualmente da manifesti tipografici, fitti di 
parole, noiosi e prolissi per descrizioni, monotoni per i 
tipi e per i colori. Bisleri, in mezzo a tutti quei saggi 
inconcludenti di varietà tipografiche, si slancia conl’av- 
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viso figurato, che ferma l'occhio e colpisce l'immagina¬ 
zione; sull’avviso vi è il Leone, il re della forza animale, 
il simbolo dell'energia completa e generosa, e da quel 
giorno il pubblico italiano, associa indissolubilmente al- 

I idea del Leone il nome del Ferro China-Bisleri, non 
solo in Italia ma in tutto il mondo. 

Bisleri si assicura, 
in tal modo, in Italia 
la priorità uell’iutro- 
durre la reclame fatta 
con avvisi artistici, fi¬ 
gurati; da quel primo 
Leone ai manifesti che 
1 arte ha_ sa puto a ppli- 
care ali’ industria, è 
tutta una serie sorpren¬ 
dente di composizioni 
originali, affascinanti, 
discusse, premiate, 
emergenti da concorsi 
Felici» lii.slrri circondati dalla mag- 

, , giore solennità; Bisleri 

pero sta alla testa del movimento col suo Leone, e se egli, 
nello svolgimento successivo dello formo reclamistiche, ha 
lasciato volentieri il passo ai ricercatori di speciali'ef¬ 
fetti artistici sui muri, ciò dipende dalla particolarità del 
•suo spirito — da noi precedentemente notata — al quale 
ripugna immobilizzarsi in dato forme, in dati sistemi. 

II Leone ha impressionato il pubblico; il Ferro China 
sotto 1 egida del re degli animali, è stato accolto univer- 
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salmonte, con rapido, crescente successo. Bistori tenta 
un'altra industria salutare, tanto invocata in moltissime 
regioni d’Italia e (li fuori, l'industria delle acque da ta¬ 
vola; risolleva a potenza di produzione, o a dignità d’in¬ 
dustria, la squisita Acqua di Nocera Umbra, memorabile 
nelle storie attraverso i secoli; e come al Ferro China 
ha dato per espressione figurata un Leone, dà all’Acqua 
di Nocera una Leonessa. Non è questo lo sdoppiamento 
della stessa idea, no; è l'esecuzione di un programma 
logico e sicuro: Bislcri ha constatato e fatto constatare 
con multiple esperienze i benefici recati dal Ferro China 
bevuto con l’Acqua di Nocera, 
ed è logico che se al primo ha 
dato come segno un Leone, dia 
alla seconda come segno una 
Leonessa; e quel liquore quel¬ 
l’acqua concorrono uniti a risto¬ 
rare nell'uomo la forza, l’energia 
fisica; niente di più naturato che 
disegnarli con le figure della 
razza più forte — il leone e la 
leonessa. Ma il liquore e l’acqua 
non debbonsi gustare simulta¬ 
neamente? E allora, perchè non 
accoppiare il Leone e la Leonessa in un unico grande 
avviso suggestivo? Da qui l’idea felicissima di applicare il 
concetto artistico del Bacio Africano del Sarti alla ré- 
dame del Ferro China e dell’acqua di Nocera insieme 
uniti ; ed oggi si può diro che non vi ha angolo del mondo 
civile, ove quel gruppo felino caratteristico non sia cono- 
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sciuto quale sintesi della poderosa intraprendenza recla- 
mistica dei nostro Bisieri. 

Reclames di quel genere afferrano tutte le intelligenze, 
rimangono tipiche, indimenticabili; entrano nell’ideazione 
abituale comparativa. Nello scorso aprile, per esempio, 
in Milano, mentre artisti sovrani, come Tito, Innocenti, 
Ciardi, assistevano all’apertura delle casse delle opere 
d arte nei locali dell’Esposizione al Parco, veniva fuori 
da un imballaggio un grande disegno a bianco e nero, 
raffigurante in gruppo un leone e una leonessa di bellis¬ 
simo effetto. Fu un'esclamazione unanime: «Questo pel 
ferro China di Bisleril... ». Nè la eccellenza della réclame 
sta tutta nella intuizione di scegliere immagini suggestive. 
Bisogna anche circondarle di motti incisivi, sintetici, che 
dicano tutto in poco, che si figgano nelle menti per la 
loro semplicità e per la loro efficacia. E quale formula 
piu semplice, più persuasiva, più breve del « Volete la 
salute? Bevete il Ferro China Bisleril». Essa è divenuta 
nel pubblico nostro uno dei modi di dire, e, a questo 
proposito, ricordiamo un aneddoto avvenuto un quindici 
o sedici anni or sono a Milano, che conferma validamente 
la nostra constatazione. Una domenica si teneva nel non 
ancora rimodernato teatro alla Canobbiana un meeting 
operaio, quando ancora l'organizzazione delle classi lavora¬ 
trici era ai suoi esordii. Tutti gli oratori avevano parlato 
«lolla salute del popolo da ottenersi in cento cd uno modi 
diversi; il meeting ad un certo momento languiva, quando 
da un palco di prima fila un signore magro, con gli occhiali 
sul naso, sconosciuto all’Assemblea, domandò improvvisa¬ 
mente la parola. Tutte le teste si volsero verso l’oratore 
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inatteso, che si alzò chiedendo a quel migliaio di lavora¬ 
tori : «Volete la salute?». Tutte le faccio espressero la 
più intensa attenzione; alcune voci gridarono: «Si!... 

Sì!...». E l'oratore borghese aggiunse: « Bevete il Ferro 
China Bisleri!...» e si eclissò pel corridoio e per una 
porticina di servizio, mentre in teatro l’ilarità e la sor¬ 
presa agitavano bizzarramente l’assemblea. Queirimprov¬ 
viso banditore della formula bisleriana, non era un agente 
di casa Bisleri; era nientemeno che l’insigne architetto 
e (ine umorista, Luca Beltrami, oggi senatore del Regno. 

La réclame Bisleri si era persino impadronita dello 
spirito caustico ed acuto di lui!... 

Abbiamo citato i tre momenti della réclame leonina; 
aggiungeremo che l'unione del Leone con la Leonessa fu oc¬ 
casione ad un’altra graziosa trovata: una riuscitissima par¬ 
tecipazione di nozze; il Ferro China e l’Acqua di Nocera, il 
Leone e la Leonessa annunziavano il loro matrimonio al 
pubblico, promettendo un’infinità di generazioni sane e forti. 

Ma e poi; le gite di piacere da Milano ad Arona, da 
Torino a Superga, da Roma a Tivoli, con dono, a ciascun 
gitante, di una bottiglia di Ferro China; i banchetti gra¬ 
tuiti/ con servizio di Ferro China e di Acqua di Nocera; 
la musica da salotto e popolare, con una canzonetta en¬ 
trata nel repertorio del popolo italiano col ritornello: 

Volete la salute? 

Bevete il Ferro China 
La sera c la mattina, 

Ed anche il mezzodì!... 

Perfino il premio ai camerieri di ristorante che ripor¬ 
tassero alla Ditta un turacciolo del Ferro China : 50 conte- 


7 - L'Arte della réclame. 
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simi per ogni turacciolo riportato. Parve a molti superfi¬ 
ciali una pazzia; fu indubbiamente un sensibile aggravio per 
il bilancio della Ditta, ma diede risultati splendidissimi. 

Nel 1899 all’Esposizione colombiana di Genova, Bisleri 
faceva distribuire un catalogo a stampa delle Reclame. s- fatte 

in undici anni dalla sua Gasa. 
Basta un’occhiata a quel catalogo 
per vedere tutta la successione di 
ideo, che, tradotte in innumere¬ 
voli, svariatissimi oggetti, ripro¬ 
dotti a decine, a centinaia di mi¬ 
gliaia di esemplari, hanno por¬ 
tato in tutto il mondo, e in tutte 
le lingue, la conoscenza dei pro¬ 
dotti di Bisleri, ed hanno creato 
nell’industria tipografica, litogra- 

Facalmllo ,, ... 

manifesto Ferro-China. fica, nelle chincaglierie, nella car¬ 
toleria, un tale movimento da do¬ 
versi riconoscere che poche funzioni industriali suscitano 
una gara cosi ditrusa di lavoro e di capitali, poche dis¬ 
seminano la ricchezza quanto la reclame, come il Bisleri 
l’ha intesa ed applicata. Presse-papiers, buvards, segna- 
libri» almanacchi di tutte le foggie, ventagli, calamai, 
giuochi di domino, di dama, fuc-simili di biglietti di 
banca italiani ed esteri; soggetti presi in tutte le va¬ 
rietà della fauna e della flora nazionale ed esotica, 
albums illustrativi delle grandi città, novelle, romanzi, 
perfino lavori drammatici, uno dei quali, Il medico del- 
l'Imperatore, ebbe meritato e durevole successo sulle 
scene italiane. 
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« E male si appongono - diceva benissimo il Bisleri nel 
suo catalogo del 1899 - coloro i quali vorrebbero vedere 
in tale adattamento dell'arte una volgare deviazione dai 
supremi intenti artistici, perchè l’arte drammatica volta a 
scopo di reclame non deve dimenticare mai il suo fine educa¬ 
tivo, il quale deve emergere dall’azione principale, «quindi 
uno dei tanti episodi del lavoro può servire al reclamista, 
anzi, l’episodio incidentale avrà tanto maggior valore, 
quanto più l’opera drammatica riuscirà opera d’arte ». 

Nè si limitò il Bisleri all’ aspetto drammatico della 
reclame. La propaganda per il Ferro China e l’Acqua di 
Nocera, rinvigoritori della salute e della forza, non poteva 
essere fatta, davanti agli occhi del popolo, meglio che da 
dei lottatori, da degli acrobati; e le popolazioni della 
Toscana ricordano oggi ancora la compagnia dei saltatori 
che intitolavansi dal Ferro China. 

È a questo modo che s’imprimono nello spirito pub¬ 
blico sensazioni durevoli, e se in Inghilterra e in America 
vediamo, in tempo di lotte elettorali, escogitati questi ed 
altri mezzi per far presa sullo spirito pubblico, a vantaggio 
di candidati politici atfacendati a sfruttare le alte posi¬ 
zioni, tanto meglio dobbiamo comprendere tutta l’inge¬ 
gnosità delle forme reclamistiche, escogitate dal Bisleri, per 
lanciare prodotti sulla cui sincerità il pubblico si è inconfu¬ 
tabilmente pronunciato, ed il cui successo coincide con lo 
sviluppo economico di industrie che concorrono con un’in¬ 
finità di forme all’accrescimento della ricchezza nazionale. 

Varrebbe la pena di fare un museo di tutti quegli avvisi, 
di tutte quelle svariate fiale e bottiglie, di tutte quelle 
spille, quei carnets, quei programmi, quei biglietti d’invito, 
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quei bibelotx, quei fuochi artificiali, quei giocattoli a 
sorpresa, quelle bandierine, quegli acquarelli, quelle sca¬ 
tole di fiammiferi, quegli astucci, quei francobolli, quelle 
trombette, quei paralumi, quei notes, quelle matite, quei 
taglia-carte, quei lampioncini cinesi, quei segnalibri, quei 



Un locale «lolla .Sezione Pubblicità nello Stabilimento Felice liisleri & (•. 
«li Milano. 


tamburelli dipinti, quei volumi di novelle, quelle pagine 
di musica, quegli orari, quelle guide, che, in italiano, in 
francese, in inglese, in tedesco, in spagnolo, in greco, in 
arabo, in bulgaro, in rumeno, in turco, hanno portato 
in giro per tutto il mondo, a milioni di esemplari, il 
nome di Bisleri, del Ferro China, dell’Acqua di Nocera, 
di Milano, dell Italia. Sarebbe la storia aneddotica, par¬ 
lante, di uno sviluppo industriale nel quale Felice Bisleri 
è stato davvero un antesignano; e quanti si sono messi 
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successivamente sulle sue piste, se ne sono trovati sod¬ 
disfattissimi. 

Ma egli non si è fermato qui ; non si è addormentato mai 
sugli allori ; la bonarietà antica del suo carattere forte di lot¬ 
tatore fidente, sicuro, sereno, lo spirito suo intraprendente 
di garibaldino, che seppe guadagnarsi con la camicia rossa, 
ancora giovane quattordicenne, la medaglia d’argento al 
valor militare, ha sempre avuto bisogno di affrontare nuove 
lotte, escogitare nuovi mezzi di sviluppo alle mirabili 
energie del suo spirito, e della sua tempra di ricercatore. 

Tutta una sezione del museo della Reclame, cui abbiamo 
accennato, dovrebbe essere dedicata alla propaganda del 
bene: réclame che, coincidendo con gl'interessi industriali 
del Bisleri, contribuiva alla propaganda per la pace, per 
l’educazione delle masse, per l’assistenza medica, per gli 
asili, per le scuole popolari, per l'assistenza dei poveri. 

Ma l’energia ed i sentimenti profondamente umanitari 
del Bisleri, hanno dato i risultati più sorprendenti quando 
si è trattato di far conoscere, di lanciare, in un paese 
così estesamente malarico come l’Italia, il prodotto anti¬ 
malarico per eccellenza, YEsanofele, pel quale il Bisleri 
ha dato alla réclame forme e sostanza di reclame assolu¬ 
tamente scientifica, organizzata non per stimolare la fiducia 
del pubblico solamente, ma per vincere nell’interesse del¬ 
l’umanità e in nome della scienza, una vera battaglia, 
aspra, difficile, come tutte le battaglie che si combattono 
contro i vecchi pregiudizi e contro gl’interessi che vi si 
attaccano. Una lotta simile non poteva essere intrapresa 
che da un uomo come Bisleri, nell’onestà della cui anima era 
radicata la convinzione che l’Esanofele — consolidazione in 
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l'orma pillolare migliorata della classica mistura Baccelli — 
era ed è il solo rimedio decisivo nella lotta contro tutte 
le forme e contro tutti i pericoli, nuovi e vecchi, dell'in- 
fozione malarica. 11 Bisleri con questo suo prodotto vota- 
vasi risolutamente alla bonifica dell'uomo nelle reoioni 
malariche; ed il suo intento umanitario veniva coronato, 
in questi sei anni, costantemente, da esperimenti che inte¬ 
ressarono tutto il mondo scientifico, come quello d'Ostia, 
diretto in persona dall'illustre prof. G. B. Grassi, a cui la 
scienza deve la scoperta definitiva sulla propagazione dèlia 
malaria dalla zanzara all’uomo: quello di Tré-Porti, presso 
Burano, quello di Surrigheddu in Sardegna, e su vari 
tronchi delle ferrovie Sarde secondarie, quello di Maglione 
in provincia di Grosseto, quello di Nona, in Dalmazia, ecc. 

Questi esperimenti non ave¬ 
vano nessun proposito di re¬ 
clame industriale; il Bisleri li 
aveva promossi e voluti, con no¬ 
bili sacrifici, per dare, oltre che 
al pubblico, a se stesso la dimo¬ 
strazione inconfutabile dell'ec¬ 
cellenza assoluta di un rimedio, 
che, nella nuova profilassi anti¬ 
malarica, era destinato a con¬ 
quistare il primissimo posto che 
Facsimile manifesto Esattotele. Oggitiene nel Mondo ; e quando 

la convinzione di lui fu com¬ 
pletamente avvalorata dalle documentazioni inoppugna¬ 
bili della scienza, allora Bisleri, con la pronta evolu¬ 
zione della sua genialità reclamistica, considerò la malaria 
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non nel solo fenomeno italiano, ma in tutto il mondo civile, e 
mandò medici valenti, e specialmente votati a tali ricerche, 
in Dalmazia, in Spagna, in Turchia, in Egitto, nell'Argen¬ 
tina, al Brasile, nel Messico, o non vi è esempio nella 
storia della pubblicità nostra, che sia paragonabile a 
questa organizzazione di esplorazione scientifica, che, se 
mira ad accreditare un prodotto insuperabile nella lotta 
contro la malaria, implica lo stanziamento di un largo e 
resistente bilancio per lo forti spese dell’ardito tentativo, 
riuscente a suscitare da per tutto ricerche d’ogni genere 
sull’andamento, lo sviluppo, l’intensità dell’infezione 
malarica nei più differenti e lontani paesi, dando alla 
scienza contributi preziosissimi, portando il nome italiano 
ed il beneficio della nuova cura in regioni dove domina¬ 
vano l’abbandono e il fatalistico sconforto, come nel 
Messico, dove il compianto dottor Cocchi, bolognese, morì 
di febbre gialla, dopo essersi affermato con esemplare 
operosità scientifica; o come nell’Amazonia, dove il 
dott. Peretti ha fatto un’esplorazione documentata da una 
bellissima relazione illustrata, e dove il nome dell’lEsa- 
nofe/e era portato da una piccola imbarcazione sulla 
quale il valoroso medico esplorò le regioni fluviali di 
quella lontana contrada brasiliana. 

Per ideare forme simili di pubblicità, intesa nel suo 
significato più nobile, non basta essere un industriale 
intraprendente e 'fortunato, bisogna avere una forte con¬ 
sistenza intellettuale, morale, bisogna avere delle alte 
idealità, le quali lasciano a grande distanza le valutazioni 
dell'interesse capitalistico. 

La letteratura medica sulla malaria dovrà registrare 
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in modo indelebile il nome di Bisleri, che ha dato alle 
ricerche malariche tutta una biblioteca riassumente nuove 
constatazioni scientifiche. Bisleri — che paria mensilmente 
a non meno di 70000 medici, chirurghi, levatrici, studenti 
di medicina di tutto il mondo latino con la sua Rivista 
Medica, distribuita gratuitamente da quattordici anni — 
non ha pensato solamente al mondo medico ; egli ha 
popolarizzato il problema della profilassi antimalarica con 
articoli alla portata del pubblico minuto divulgati su oltre 
500 giornali di tutto il mondo, in tutte le lingue ; ha 
applicato al problema malarico la reclame figurata lumi¬ 
nosa, attraverso i cui trasparenti il pubblico ha imparato 
a conoscere le zanzare che pungono — gii anofeles- 
claviger — dalle zanzare che non pungono — Culex o 
Pipiens — ; ha completate le cognizioni popolari in argo¬ 
mento con conferenze accompagnate da proiezioni, mercè 
cui il pubblico ha vedute attraverso il corpo della zanzara, 
attraverso il sangue di questa, ed attraverso il sangue 
deH'uomo, tutte le fasi della propagazione malarica, la 
quale si arresta definitivamente davanti ad un unico 
avversario formidabile - l 'Esano/eie. 

Nel noto lavoro letterario sulla fortuna delle parole 
si dovrebbe far menzione, in una nuova edizione, del 
nome di Bisleri, la cui sensibilità intellettuale è quanto 
mai delicata, quando si tratta di scegliere un nome da 
dare ad un prodotto da lanciarsi in tutto il mondo. Ci 
vuole la parola che dica la cosa ; e Bisleri non ha pace 
fin che non l'ha trovata. Oggi Esanofele entrerà neces¬ 
sariamente nelle Enciclopedie scientifiche e popolari ; 
come vi entrerà Aniagra , il nome che Bisleri ha escogi- 
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tato per un rimedio pillulare antigottoso, al quale l'energia 
reclamistica del Bisleri ha già assicurato in soli due anni 
largo e meritato successo. Quale parola meglio di Aniagra 
rende esattamente all'orecchio la sensazione ingrata di 
tutti i tormenti di cui i gottosi sono vittime E alla 
parola così espressiva, diremmo quasi così imitativamente 
armonica, quale avviso artistico di 
réclatne poteva meglio adattarsi 
che quello che il Bisleri ha scelto — 
opera del Buffa — dove un serpente 
di colore spaventevole e di forme 
strane, nelle contorsioni laocoon- 
tesche che dànno la sensazione delle 
trafitture sofferte dei gottosi, è tra¬ 
passato da un ferro micidiale, strano 
anch’esso, che è la morte del mostro 
e il tocca e sana degli infermi ?... 

Dal Leone di 20 anni sono, al serpente fantastico d’ora, 
è tutta una immaginosa, grandiosa, mirabile successione 
di ideazioni, di applicazioni grandi e piccole, di concetti 
originalissimi e di loro infinite derivazioni, che sono riu¬ 
scite ad immedesimare con quella di Bisleri l’anima del 
pubblico, che dà a lui, giustamente e concordamente, il 
titolo di « maestro della réclame » nel nostro paese. 

È un titolo del quale egli va giustamente superbo; è 
un titolo che, sovrapposto alle solide qualità d'ingegno, 
d’animo, di probità e di umanitarismo che in cento occa¬ 
sioni il Bisleri ha dimostrate, lo ha messo in prima fila 
tra gli uomini che, in Italia, vanno ingrossando coi fatti 
le pagine del volume « Volere è potere »; ed oggi il 
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« maestro della reclame » e l’organizzatore dell'unione — 
per lungo tempo tentata invano da molti — delle vetrerie; 
domani è parte intregante dell'impresa, da altri più volte 
tentata senza successo, della bonificazione della Sardegna; 
attorno a lui mettono capo interessi cospicui, tutti lu¬ 
meggiati da qualche idealità, e convergenti in lui, la cui 
solida reputazione poggia su venticinque anni di successi 
ascendenti, ai quali ha concorso non poco la festa di 
quelle geniali incessanti réelame che mai hanno annoiato 
il pubblico, anzi, lo hanno sempre più attirato verso un 
nome, che oggi è a tutti simpatico e caro. 


MICHELE TALMONE 

Come tutte le arti, anche quella moderna e difficile 
assai della réelame ha i suoi cultori, molto numerosi ai 
nostri giorni, per lo sviluppo grande dell’industria e del 
commercio. 

Pochi però si elevano al disopra della mediocrità ; po¬ 
chissimi sanno fare di una « trovata » réelame una vera 
opera d’arte. 

Tra questi si distingue per genialità di concetti e sva¬ 
riatezza di applicazioni il notissimo industriale torinese 

Michele Talmone. 

E una nota nuova di espressione artistica che egli ha 
portato nella pubblicità italiana : non concezioni grotte¬ 
sche, non figure ultra iperboliche, ma una correttezza di 
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linee, una sobrietà signorile di tinte, nelle quali è appunto 
la efficacia grandissima delle numerose suo réclcimes. 

Il quadro, Bice vecchietti, che noi riproduciamo, è un 


vero poema di espressione pittorica : la linda vecchietta che 
versa il cacao al marito ha una potenza di suggestione 
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tale, da indurre in chi la guarda la persuasione che il 
, Cacao Talmone è anche pei vecchi l’alimento più gradito. 

Nell altro cartello-quadro, Ctoccolattini Talmone, sono 
ancora i duo vecchietti estasiati davanti ad un artistico 
cofanetto contenente le note specialità Talmone, ed hanno 
sui volti rugosi una così intensa espressione di gaudio, 
da invitare chi li ammira a procurarsi coi prelibati Gian¬ 
duia-Talmone una simile dolcezza. 

Cosi, dai cartelli in cromolitografia o in fotoscultura, 
alle inserzioni sapientemente combinate sulle quarte pa¬ 
gine dei giornali, dalle splendide cartoline illustrate, de¬ 
lizia dei collezionisti, agli atlantini geografici, che tutti 
gli studenti italiani ormai hanno, le numerose applicazioni 
della reclame di questa importantissima Ditta riescono 
altrettanti capolavori del genere, e fanno noto in tutto il 
mondo il nome di Michele Talmone. 

Basterebbe accennare all’elegante opuscolo Diva Ca- 
racas, edito in italiano ed in spagnolo, distribuito a cen¬ 
tinaia di migliaia di copie, per dimostrare la genialità 
artistica di questo nostro industriale. 

Nessuno prima d’ora aveva pensato di dare al pub¬ 
blico, in scelta veste tipografica e letteraria una storia 
minuziosa e completa del cacao, una brillante esposizione 
delle qualità chimiche di questo prodotto, la cui diffu¬ 
sione in Italia spetta precisamente a Michele Talmone. 

E i celebri Gianduia, creazione del Talmone, il pre¬ 
libato Dessert de Iieine, le Bouchèes de Dame, come 
tutti gli altri prodotti della casa sono illustrati da pub¬ 
blicità che sono veri gioielli di buon gusto, e prove di 
profonda conoscenza psicologica del pubblico. 
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E il Cioccolato delle Piramidi ? È troppo noto, oramai, 
il cartello che lo illustra per parlarne diffusamente. La 
piccola carovana quasi perduta nello sterminato deserto, 
l’araba indolentemente seduta sul cammello carico di casse 
di Cioccolato assorta in un vago sogno, sotto la dolcezza 
del cielo azzurro orientale, le piramidi maestose e la 
Sfinge impenetrabile nello sfondo hanno un vero lascino 
che induce ad ammirare. 

Ma una creazione splendida, genialissima di pubblicità, 
fu quella dei Bambini. Chi non conosce i 14 Bimbi Tal- 
mone l Prende il bagno purché gli diano del Cioccolato 
Talmone ! Se potessi avere del Cioccolato Tal mone ! ! e 
dodici altre simili belle trovate. 

Cinque di questi bimbi sono stati raccolti in un qua¬ 
dretto delizioso dinnanzi al quale tutte le madri italiane 
hanno certamente sorriso e si sono commosse. 

I cinque visetti infantili sono meravigliosi di verità 
e di vita. Il dolore della privazione, l'ansia dell'attesa, 
l'acutezza del desiderio, l’impazienza del possesso, la 
felicità del sogno avverato si riflettono nell’espressione 
degli occhi, persino nella naturalezza delle pose, cosi 
meravigliosamente indovinate da dare l'illusione di una 
riescitissima fotografia a ciò che è semplice e vera con¬ 
cezione d’arte. 

Lo sviluppo sempre crescente della primaria Casa To¬ 
rinese dimostra ad evidenza quanto la bene intesa pub¬ 
blicità sia stata efficace. 

Abbiamo detto sopra che il segreto di questo successo 
sta nella suggestione... e ciò si spiega molto facilmente. 
Date una volta, una volta sola ai vostri cari vecchietti 
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ima tazza ili Cacao Talmone, regalate un solo gianduja 
od una fascetta di Dessert de Ite ine ai vostri bimbi... e 
ciò che è stato un eccezione diventerà necessariamente, 

inevitabilmente, un’uso quotidiano. 

Le cose squisite s'impongono, ed è perciò che i pro¬ 
dotti Talmone seguono un cammino trionfale ! 

La tx’ovata di Talmone è stata dunque doppia : Pub¬ 
blicità squisita ad un prodotto squisitissimo ! 

Teresita. 


MIGONE & C ( 

La ditta Migone & C. di Milano è senza dubbio una 
delle prime ditte italiane che abbiano subito compreso la 
necessità e gli indiscutibili vantaggi della réclame. 

I suoi primi avvisi comparvero circa una trentina 
di anni fa, quando in Italia la pubblicità era proprio agli 
inizi. 

Nei suoi bilanci lo cifre destinate a tale scopo subi¬ 
rono un continuo e rilevante aumento, tanto che dalle 
poche diecine di migliaia di lire dei primi anni si rag¬ 
giunse in questi ultimi anni la cifra annua di 400 mila 
lire circa. Si può affermare che la cifra della sua produ¬ 
zione sia aumentata proporzionalmente a quella della pub¬ 
blicità. 

A differenza di molte ditte che adottano un solo ge¬ 
nere di pubblicità, la ditta Migone e C. si serve di tutti. 
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Giornali politici, umoristici, di mode, letterari, d’amena 
lettura, illustrati, scientifici, riviste, insomma su tutto 
ciò che di buono si stampa, qualora le condizioni d'offerta 
siano eque, i suoi annunzi figurano. 

Gli avvisi di questa ditta benché servano alla pubbli¬ 
cità per le sue specialità più importanti: Acqua di Chi¬ 
nina ed Acqua Anticanizie , variano continuamente, con¬ 
dizione necessaria all’efficacia della reclame, e sono sempre 
composti in bella forma e resi appariscenti da artistici 
clichés. 

Oltre ai giornali, la ditta Migone e C., ha adottato 
altri generi di pubblicità e precisamente : Panneaux dei 
tramways, manifesti per l'affissione murale, trasparenti 
per l’affissione sui vetri, cartelli d'ogni forma in cartone, 
vetro, in metallo, smaltati, orologi e termometri, ed in 
tutto questo si rivela sempre il buon gusto e la giusta e 
moderna tendenza di valersi dell’arte per la maggior effi¬ 
cacia e dignità della reclame. 

Un altro mezzo di pubblicità a cui ricorre la ditta 
Migone e C., mezzo che oltre all’essere efficace è degno 
d’ogni lode perchè torna assai giovevole a molti sodalizi, 
è quello dei pacchi di beneficenza. Essa non oltre, come 
generalmente s’usa, scarti di magazzino, ma crea e dona 
un gran numero di campioncini delle proprie specialità, 
i quali formano, tanto sono desiderati, un vero premio 
per le pesche di piccola somma. Ai campioncini unisce 
poi un'infinità d'altri oggetti d’utilità e di diletto, come 
ad esempio : specchietti, bocchini, carte geografiche ecc., 
tutte cose che formano il sostegno delle pesche. 

Ma qui non è tutto : cataloghi, prezzi correnti, per 
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rivenditori, per privati, vengono continuamente e perio¬ 
dicamente inviati da un apposito ufficio in ogni parte 
del mondo. Ad esempio, nel 1905, essa spedi ben 200 mila 
cataloghi per rivenditori e 000 mila prezzi correnti per 
privati. 

Alla fine d’ogni anno, poi, l'Italia viene invasa dal 
Chronos, uno degli almanacchi tascabili più eleganti, più 
ricchi e meglio profumati che si pubblichino ; almanacco 
che ha una vera tradizione contando una ventina d’anni 
di vita. Al Chronos , in questi ultimi anni si è aggiunto 
anche il Florealia (linguaggio dei fiori), di minor prezzo 
e di cui se ne stampano centinaia di migliaia di copie. 

Si pensi infine che ogni flacone, ogni scatoletta, ogni 
sapone, ogni articolo insomma, che esce dalla casa Mi- 
goiie e C. viene avvolto in fasce, in carte, che a loro 
volta ìichiamauo la bontà di altri articoli, e s’avrà un'idea 
del lavorio e della sposa destinata alla pubblicità. 

Difatti in tale Ditta, diretta con criteri moderni al 
sommo grado, la sezione destinata alla pubblicità è una 
delle più ampie, comprendendo professori di disegno, im¬ 
piegati colti ed intelligenti, ed uno stuolo d’attive dami¬ 
gelle per gli infiniti lavori di registrazione, propaganda e 
controllo. 


I 
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» FIAT 


a 



Il caso della Fiat, dal punto di vista della reclame è 
singolarissimo e merita un breve esame. Riassumere in 
una parola così mirabilmente suggestiva il titolo di una 
Società, automobi¬ 
listica fu una tro¬ 
vata geniale, che 
dimostra con qua¬ 
le profonda intui¬ 
zione psicologica 
sia stata organiz¬ 
zata la pubblicità 
di questa trion¬ 
fante fabbrica ita¬ 
liana. Si può, sen¬ 
za timore di er¬ 
rare, ritenere che 
il buon esito del¬ 
la reclame fatta 
da questa Società 
ebbe i suoi inizi 
nella parola tau¬ 
maturgica. 

Ma questa non sarebbe bastata a rendere la pubblicità 
della Fiat così magistrale, se i suoi colti organizzatori 


8 - L'arte della ridarne. 
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non avessero ideato — o suggerito ad artista di ideare — 
numerose interpretazioni grafiche della parola. 

Di queste interpretazioni grafiche tutti ricordano quella 
riproducente un abbagliante fascio di luce che uscendo 

da un fanale d’au¬ 
tomobile, proietta 
sul mondo la pa¬ 
rola Fiat. 

È questa un’il¬ 
lustrazione genia¬ 
lissima atta a fer¬ 
mare l'attenzione 
del lettore e a. 
suscitare in lui 
quello stato di 
suggestività, che 
noi abbiamo esa¬ 
minato nel capi¬ 
tolo sulle basi psi¬ 
cologiche della re¬ 
clame. Un’ altra 
riuscitissima for¬ 
ma di pubblicità 
usata da questa fortunata e possente Società è quella degli 
stands, di alcuni dei 'quali diamo qui la riproduffione. 
Questi stands, dovuti al gusto estetico del pittore Ceragioli, 
furono ammirati da tutti i visitatori delle varie esposizioni 
di automobili. L’euritmia delle linee, il sapiente armo¬ 
nizzare delle varie decorazioni, la grandiosità dei motivi 
hanno fatto degli stands della Fiat dei veri capolavori 
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d'arte. I lettori che non hanno avuto occasione di visitare 
le esposizioni di automobili, possono formarsi dalle nostre 
illustrazioni una pallida idea della originale bellezza di 



questi stands, costituenti da soli una reclame artistica 
e suggestiva ai prodotti della Società. 
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Dobbiamo da ciò concludere che la Fiat deve la sua 
straordinaria fortuna alla genialità della sua reclame? 
Sarebbe un’ingenuità raffermarlo, ma sarebbe forse una 
maggiore ingenuità affermare che una pubblicità così sa¬ 
pientemente ideata non abbia avuto alcuna influenza sul 
movimento ascensionale di questa fabbrica, oramai nota 
in tutto il mondo. L'abilità della reclame è stato, senza 
dubbio, un coefficiente non trascurabile di tale prodigiosa 
fortuna. 


Fratelli DE BERNARDI, 

Non trovare il nome dei Fratelli De Bernardi in un 
libro che intende additare per via di dati e di esempi 
pratici quali sono i miglioi'i sistemi di reclame, sarebbe 
semplicemente assurdo. I De Bernardi hanno diritto a 
venire citati tra i maestri della réclamc in Italia, perchè 
pochi come loro hanno saputo fare della réclamc un’arte 
ed una scienza. 

Non credo che in Piemonte vi sia alcuno, le cui orec¬ 
chie od i cui occhi non siano stati colpiti da quella strana 
interrogazione : Abrador, l’avete provato? Orbene, questa 
frase è un capolavoro del genere e non credo che nem¬ 
meno all’estero si sia trovata una più suggestiva inter¬ 
rogazione. Un’interrogazioue — ripeto le parole di un ar¬ 
guto pubblicista, che scrisse appunto un brioso articolo 
su (pieni'Abrador, l’avete provalo ? — è sempre qualche 
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cosa di esigente, di perentorio, che vuole ad ogni costo 
una risposta, per la semplicissima ragione che non sa di 
che cosa si tratti, non può a meno di fantasticare, di 
riflettere, di indagare, di rivolger^ ai suoi simili la do¬ 
manda che gli si è cacciata inesorabilmente nel cervello, 
lasciandovi un buio che vuole ad ogni costo essere illu¬ 
minato... Ed è appunto in questa forma cosi eminente¬ 
mente suggestiva che si è affermata la forza calcolatrice 
esatta di chi ideò l’annunzio e quindi l'efficacia dell'an¬ 
nunzio stesso. 

In una parola, colla diffusione su tutti i giornali, su 
tulle le mura di questa sapiente interrogazione, i fratelli 
De Bernardi creavano quello stato d'ossessione che noi 
abbiamo diffusamente esaminato, studiando le basi psicolo¬ 
giche della reclame: ed ai primi annunzi misteriosi — ci¬ 
tiamo ancora le parole del dottor Alfa - quelli dell'epoca, 
diremo così, dell’ossessione, dell'ignoto, dello strano — 
succedettero, a fioco a poco, delle spiegazioni, degli schia¬ 
rimenti, ed allora si assistette ad uno spettacolo assai 
grazioso che solo la nervosità del pubblico moderno po¬ 
teva e può ammettere... Dopo un lungo periodo di tempo, 
passato e consumato nell'opera non facile, d'incidere in 
tutti i cervelli, la parola Abrador e l’interrogazione — 
l avete provato? — in modo che tutte le curiosità umane 
fossero torturate dall’assillo dell'idea fìssa, dallo strazio 
del dubbio che chiede imperiosamente di essere risolto 
ed appianato, vennero i primi barlumi di luce. 

Contenuti nelle tonalità basse ed indistinte di una irra¬ 
diazione crepuscolare, che si distaccava dall’ombra, non 
già come luce ma come penombra, si limitarono a mettere 
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la gente sulla strada di sciogliere l’enigma. Non lo sciol¬ 
sero però : Tutt’al più offrirono ai più abili il tenue filo 
che potesse guidarli a trovare il dedalo delle induzioni e 
delle ipotesi. 

E così si seppe — cito sempre il dott. Alfa — che 
si trattava di uno smacchiatore... Permaneva intanto la 
suggestione dell'interrogante l'avete provato? Permaneva 
come qualcosa di inesorabile che richiedeva la sua giusta 
soddisfazione. Più tardi, e sempre per gradi ben misurati, 
tutti i veli dell’Iside-.dòrarfor caddero, ad uno ad uno, 
quando fu giudicato che la tensione degli spiriti fosse tale 
da rendere possibile il pericolo della stanchezza o dell’in¬ 
differenza. La corda troppo a lungo tesa si spezza. Poteva 
egli, 1 anonimo ma arguto psicologo, dimenticare l’antico 
aforisma così pieno di sapiente buon senso ? 

Un bel giorno — Analmente — si seppe che Y Abrader 
Vacete provato ì consisteva in un meraviglioso sapone 
tabbricato dai Fratelli De Bernardi (Lingotto). 

Luigi De Bernardi, direttore dello Stabilimento, si 
mostrò in questa trovata profondo conoscitore delle basi 
psicologiche della reclame: ma non fu la sola; per ogni 
prodotto — La vergine, il girasole, il leopardo, la Noemi 
— i De Bernardi ebbero una trovata geniale. A Torino 
fu per qualche tempo popolarissima una canzonetta, per 
la quale gli arguti fabbricanti avevano aperto un con¬ 
corso, canzonetta che fece il giro dei café-chantants e 
che costituì una mirabile reclame auditiva. Si può dire 
che i De Bernardi dimostrarono la loro abilità reclami¬ 
stica in tutte le forme della pubblicità : infatti nessuno sa 
meglio di loro compilare Pannunzio sulle quarte pagine 




dei giornali', ideare i manifesti murali, escogitare circo¬ 
lari genialissime. 

I De Bernardi hanno una conoscenza perfetta del¬ 
l’anima della folla, sanno stuzzicarla, renderla curiosa, 
metterla in quello stato di eccitamento dal quale la ré- 
clame sa trarre enormi benefizi. Coloro che studiano la 
reclame con seri intenti e vogliono trarne qualche effi¬ 
cacia, debbono seguire l’opera di questi geniali commer¬ 
cianti, che han saputo con rara abilità lanciare i loro 
prodotti. Essi insegnano che la reclame è una forza me- 
lavigliosa, ma che deve essere attuata con criteri psico¬ 
logici e non fatta sbadatamente, secondo il capriccio del 
momento. 


CAMPAR I. 

Da qualche tempo noi assistiamo ad un singolare o 
lieto fenomeno. 

L’arte, che prima si ostinava a rinchiudersi nella sua 
lurris eburnea , sdegnosa di unirsi alla febbrile vita del- 
1 industria e portare a questa il suo geniale aiuto, va di 
giorno in giorno diventando sempre più amica della pra¬ 
ticità quotidiana. 

L artista reca oggi all industriale il suo prezioso ausilio 
di forme e di colori. Questo grande riavvicinamento del- 
1 arte alla vita pratica si verifica oramai in ogni dove 
con evidente benefizio dell’estetica e del gusto collettivo. 
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La réclame, questa enorme energia della vita indu¬ 
striale, non poteva non giovarsi dell’arte. 

I Campari hanno, tra i primi, compreso quale giova¬ 
mento avrebbe potuto 
ritrarre la pubblicità 
dalle geniali conce¬ 
zioni artistiche. 

Guidati da uno scru¬ 
polo estetico molto 
raro nei commercianti, 
essi compresero che 
il cartello non avrebbe 
degnamente trionfato, 
so non eseguito da 
veri artisti degni di 
questo nome. Ed essi 
ricorsero a nomi no¬ 
tissimi nel campo del¬ 
l’arte : Hohenstein, 
Dudovich, Villa, Tal¬ 
lone, ecc. 

Tutti conoscono i 
magnifici cartelli dei 
Campari, che uniscono 
ad uno squisito senso 
d’arte un profondo in¬ 
tuito reclamistico. 
Sarebbe inutile fare una descrizione di questi cartelli, 
alcuni dei quali ebbero fervide lodi dall’illustre critico 
d’arte Vittorio Pica: l’abilità dei Campari è appunto stata 
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quella di costringere, colla dolce persuasione che emana 
da ogni vera opera d’arte, tutti gli italiani a conoscerli. 

La caratteristica della pubblicità dei Campari è dunque 
di avere lanciato in Italia un genere d'arte che si di¬ 
mostrò efficacissimo elemento di suggestione sul pubblico. 

Grazie a loro non ò più possibile che gli intransigenti 
sacerdoti dell’arte neghino a questa ogni diritto di par¬ 
tecipazione alla vita industriale, poiché i cartolli adissi 
dai Campali in ogni città italiana dimostrano che l'in¬ 
dustria o l’arte possono trionfare in una comunione este¬ 
tica degna dei tempi moderni. 

L evoluzione della réclame murale è destinata ad 
acquistare sempre più un carattere artistico man mano 
che il gusto collettivo si raffina e che gli artisti compren¬ 
dono quali grandi aiuti essi possono dare e ritrarre dal¬ 
l’industria moderna. 

I Campari debbono dunque degnamente figurare fra i 
maestri della reclame artistica. 


I fratelli BRANCA 

La Casa fratelli Branca, sorta nel 1850, non fece uso, 
nei suoi inizi, di alcuna réclame. Invero, essa non ne 
avvertiva il bisogno. Il prodotto che essa fabbricava, il 
famoso ed oramai indispensabile Fernet-Branca, si im¬ 
poneva, per le sue buone qualità, da sé. Ma col procedere 
degli anni e coll’aumentare dei prodotti si rose neces- 
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sario per i Branca la reclame. E qui abbiamo ancora 
una prova di quanto dicemmo nel testo del libro, non 
essere cioè il commerciante libero o non libero di fare la 
reclame. Questa gli è imposta dalle necessità della con¬ 
correnza e dal bisogno stesso di far conoscere a tutto il 
mondo la bontà del suo prodotto. 

E lu cosi che i Fratelli Branca divennero sapienti 
maestri di reclame, moltiplicando su tutti i giornali della 
penisola e sui principali dell’estero abilissimo inserzioni 
compilato con acume o sobrietà. 

Ma non a questo soltanto si riduce la pubblicità della 
Casa. Essa ha disseminato a migliaia e migliaia i car¬ 
telli o cartelloni d’ogni dimensione e qualità, sullo can¬ 
tonate delle vie, lungo le strade ferrate, negli alberghi, 
caffè e ristoranti, nei pubblici stabilimenti d’ogni genere, 
nazionali ed esteri, nelle carrozze ferroviarie, tramviarie, 
sui piroscali lacunali, di cabotaggio, transatlantici, e via 
dicendo. 

Inoltre, i clienti dei fratelli Branca ricevono tutti gli 
anni pregevoli ed artistiche cromolitografie eseguito da 
apprezzati artisti. 

Va additata agli studiosi di reclame la trovata geniale 
c gigantesca dei Fratelli Branca di queirimmenso cartel¬ 
lone che spicca sul verde pendio del monte di Brunate 
sopra Como, leggibile a molti chilometri di distanza. 

Ammirevole è poi la profusione degli oggetti eleganti 
regalati dalla Casa ; ventagli, piattelli di latta, tappetini 
di feltro, temperini, matite, orologi, carnets, fermacarte. 

Il campionario artistico della pubblicità dei fratelli 
Branca è così vario o voluminoso da occupare esso solo 
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cinque sale del secondo piano dello stabilimento, ove 
disposto con ordine cronologico e gusto artistico in ap¬ 
posito bacheche, costituisce una tra le più importanti 
collezioni del genere. 

La caratteristica della reclame dei fratelli Branca è 
la profusione ed il buon gusto. Questi egregi conoscitóri 
della psicologia umana hanno saputo creare al loro pro¬ 
dotto una rinomanza mondiale. Non v’è casa in Italia 
che non abbia qualche oggetto regalato dalla Ditta, avente 
lo scopo di ricordare perennemente il Fernet-Branca. 

La reclame adottata da questa Casa non è effimera: 
ù permanente; e se la miriade di oggetti profusi dai fra¬ 
telli Branca costa loro una somma enorme, enorme è 
1 edotto clic da essa trassero i sapienti industriali. 


BERTELLI 

Non si può, accennando ai maestri della réclame in 
Italia, passare sotto silenzio il nome di Bertelli. 

Questo nome è legato allo più geniali manifestazioni 
della recidine italiana, ed uno studio accurato dei sistemi 
di pubblicità adottato dai Bertelli può essere una preziosa 
guida per tutti coloro che si iniziano al lanciamento di 
qualche prodotto. 

La brevità di questo capitolo non ci permette di fare 
tale studio e noi dobbiamo limitarci a fugaci cenni. 

Bertelli ha compreso, fin dai primi anni della sua 
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azienda, renorme potenza di questa forza moderna che è 
la réclame, senza la quale non è più possibile, data la 
terribile concorrenza, pervenire alla ricchezza ed alla larga 
diffusione dei prodotti. 

L’annunzio sulle quarte pagine dei giornali italiani ed 
esteri fu assai abilmente studiato da Bertelli, ma dove 
questi dimostrò maggior acume fu nella felicissima idea 
di lanciare i suoi prodotti per mozzo di libri e di opuscoli 
d'ogni sorta. 

Queste pubblicazioni sono eseguite con un’abilità con¬ 
siderevole — Buone norme per mantenersi sani - libro 
indispcnsubile in ogni casa, da consultarsi, da conser¬ 
varsi - Salus fons vita: - Per noi e pei nostri figli - 
Come dobbiamo curarci - Almanacco igienico per le 
buone famiglie - Il libro delle Signore: ecco il titolo 
dei principali opuscoli — d’indole popolare — che Ber¬ 
telli fece stampare a milioni di copie, diffondendoli in tutte 
le famiglie. 

Ma dove brilla maggiormente il senso poetico ed il 
buon gusto del Bertelli si è nella sua idea di aflldare alla 
penna di illustri scrittrici il compito di parlare alle si¬ 
gnore, tessendo l’elogio dei suoi vari prodotti per la 
bellezza. 

Così Bertelli ha arricchito la letteratura italiana di un 
gustosissimo libro di Matilde Sorao, intitolato Fascino mu¬ 
liebre, volume elegantissimo, stampato dalle Arti grafiche 
di Bergamo ed ornato di finissimi disegni. Matilde Serao 
ha profuso in questo libro tutto il suo pensiero di scrit¬ 
trice, parlando dei prodotti di casa Bertelli con una grazia 
tale... che non si pensa nemmeno trattarsi di réclame. 
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Questo libro avrà senza dubbio giovato moltissimo allo 
profumerie Bertelli. r le 

Originalissimo ed elegantissimo è pure l’opuscolo della 
nota scrittrice 2>onna intitoMo 

" C ° n el6ganza di vengono dati alle sigierò 
' &M,m cons| gli sulla conservazione della loro bellezza 

, COm9 Si Vede U Bertelli > affidando a nomi simili ii 
c empito di lanciare i suoi prodotti, ha dimostrato di co¬ 
noscere assai sottilmente la suggestione della reclame. 
Egh ha in0ltre ÌDOndato l’Italia di oggetti-réclame di ogni 
genere: quadri, presse-papiers, temperini, almanacchi 
prò umati, ecc. Il Bertelli si è giovato persino dell’areo- 
statica: tutti ricordano l’areostato portante un gigantesco: 
Sapol. 


La pubblicità di Bertelli è proteiforme, varia, diffusa, 
ma conserva sempre un carattere di serietà al quale il 
pubblico annette non poca importanza. 

Noi crediamo che sia un errore il credere che sia 
molto efficace la reclame umoristica strana, o per lo 
mono è efficace solo per qualche prodotto. La réclame 
e bene sia sempre dignitosa, precisamente come quella 
tutta con tanta abilità da Bertelli. 








Capìtolo Ottavo. 


Alcuni saggi di réclame geniali 

































Io avrei ben voluto regalargli un 
Freno Bowden pel suo onoma¬ 
stico, ma suo padre teme che questo 
lo arresti ne suoi studi. 
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ha dato pienamente ragione alla reclam sia per la loro solidità 
come per la loro eleganza. Si possono acquistare al 
Magazzino Moderno di Calzature GIUSEPPE FERRÈ 

TORINO - Via Garibaldi. IO - TORINO 


























Finito di stampare il jr Ottobre r<)o6 






